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Grażyna Adamczyk 

Uniwersytet Przyrodniczy w Poznaniu 

 

Specyfika przekazów reklamowych kierowanych  
do segmentu dziecięco-młodzieżowego 

 
THE SPECIFICITY OF ADVERTISING MESSAGES 

DIRECTED TO THE CHILD AND YOUTH SEGMENT 
 

 Niniejsze opracowanie prezentuje istotę, mechanizmy i cechy komunikacji 
marketingowej skierowanej do segmentu dziecięco-młodzieżowego. Szczególną uwagę zwrócono 
na specyfikę przekazów reklamowych transmitowanych do młodego odbiorcy. Wskazano m.in., iż 
nastoletni konsumenci stają się coraz bardziej wymagającymi uczestnikami rynku, mającymi ścisłe 
sprecyzowane oczekiwania. Przedsiębiorstwa z kolei dzięki powszechnemu rozwojowi 
nowoczesnych technologii, mogą sprostać temu zadaniu, stosując w procesach komunikacyjnych 
różnorodne instrumenty, które dotrą do docelowych fragmentów rynku. Aby jednak komunikacja 
spełniła swoje funkcje, należy dokładnie poznać jej adresata i zadbać o to, aby informacja została 
właściwie rozkodowana i zinterpretowana.  
Słowa kluczowe: młody konsument, komunikacja marketingowa, przekazy reklamowe 

 

Wprowadzenie 
Segment dziecięco - młodzieżowy od lat cieszy się dużym, niesłabnącym 
zainteresowaniem przedsiębiorstw operujących na tym rynku. Z roku na rok przybywa 
producentów, handlowców czy usługodawców, którzy oferują dobra coraz bardziej 
zróżnicowane, zaspokajające nawet najbardziej wyszukane potrzeby młodych 
uczestników rynku. Zwiększającej się podaży dóbr przeznaczonych dla młodego 
audytorium, towarzyszy spadek liczby dzieci i młodzieży, co wpływa na zmniejszenie 
fizycznych rozmiarów popytu. Zatem wyzwań dla przedsiębiorstw – operatorów tego 
rynku, należy upatrywać przede wszystkim na płaszczyźnie strukturalnej i jakościowej 
oraz we wzroście siły nabywczej, aktywności rynkowej i decyzyjności tej grupy 
wiekowej. Młode audytorium cechuje, bowiem ogromna ciekawość rynku, obserwacja 
jego mechanizmów, poszukiwanie i zainteresowanie innowacjami, chęć naśladowania 
stylów życia autorytetów czy liderów opinii, podatność na modę i trendy napływające z 
innych krajów. Rosną też oczekiwanie tego fragmentu rynku odnoście oferty 
produktowo-usługowej, jej atrakcyjności, nowoczesności czy zróżnicowania.  

Uwzględniając różne kryteria, najczęściej ramy wspomnianego segmentu 
wyznacza wiek biologiczny, obejmujący dzieci i młodzież od 0 do 19 roku życia.  
W Polsce, liczba osób należących do wymienionego przedziału wiekowego, w ostatnim 
dwudziestoleciu spadła z 12,1 mln w 1990 roku do 8,1 mln w 2011 roku, co w ujęciu 
strukturalnym oznacza zmniejszenie się udziału tej grupy wiekowej w ogólnej liczbie 
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ludności odpowiednio z 31,8% do 21,1%.1 Ze względu na aktywność rynkową i samo 
decyzyjność szczególnie ważna jest grupa wiekowa 7-19 lat, która obecnie stanowi 
około 12,5% ogółu populacji Polski i prawie 60% grupy wiekowej 0-19 lat.  

Znaczna rozpiętość wiekowa w obrębie tego segmentu, przyczynia się do dużej 
zmienności i różnorodności zachowań dzieci i młodzieży. Pomimo tego, można 
doszukać się kilku cech wspólnych charakteryzujących m.in. ich aktywność, 
uczestnictwo w rynku, role w procesach decyzyjnych rodziny czy determinanty 
zachowań.  Do najważniejszych cech charakterystycznych zaliczyć można zatem: 
niedojrzałość w zakresie rozwoju psychospołecznego, uczestnictwo w edukacji, 
ograniczoność decyzji, niesamodzielność finansowa, ograniczona odpowiedzialność.2 
Istotnymi zmiennymi wspólnymi dla tego segmentu, wpływającymi na możliwość 
pełnego uczestnictwa w rynku są także: silne oddziaływanie rodziny czy aspekty 
prawne, regulujące możliwość partycypacji młodych, zwłaszcza nieletnich, w procesach 
i transakcjach rynkowych. 

W obrębie segmentu dziecięco - młodzieżowego można wyróżnić podgrupy, 
które odpowiadają kryteriom związanym m.in. z wiekiem edukacyjnym konsumentów 
(grupy 0-3 lat, 3-6 lat, 7-12 lat, 13-15 lat, 16-19 lat) czy etapami rozwoju psychicznego, 
emocjonalnego i społecznego. Takie podejście daje podstawy do stworzenia typologii 
młodych ludzi, zmierzającej do dokładnego poznania ich profilu zarówno na 
płaszczyźnie zewnętrznej (płeć, miejsce zamieszkania, sytuacja materialna rodziny), jak 
i wewnętrznej (potrzeby, osobowość, emocje, postawy, opinie, zainteresowania), a w 
konsekwencji do podjęcia strategii segmentacji, pozwalającej na jak najlepsze 
dopasowanie oferty do cech, wymagań i preferencji wybranych rynków docelowych.  

Współcześnie, warunkiem niezbędnym do zaznaczenia obecności 
przedsiębiorstwa i jego oferty na rynku oraz wyróżnienia się na tle konkurencji jest 
odpowiednio zaplanowana komunikacja marketingowa. O jej skuteczności decyduje 
przede wszystkim forma dialogu, prowadzonego na linii przedsiębiorstwo - rynek, 
poprzez który przekazywane są komunikaty różnorodnej treści, a ich finalny efekt  
w postaci np. akceptacji nowej oferty czy zadowolenia młodych uczestników rynku, 
powraca do nadawcy w formie zwrotnej informacji, dającej przesłanki do formułowania 
przyszłych strategii marketingowych. 

 
Cele i metody  
Celem niniejszego artykułu jest przedstawienie specyfiki komunikacji marketingowej 
kierowanej do młodych uczestników rynku, ze szczególnym uwzględnieniem przekazów 
reklamowych. Wśród wielu instrumentów komunikacji marketingowej, istotne znaczenia 
ma reklama, jako komponent miksu promocyjnego i jedna z najczęściej wybieranych 
form oddziaływania na odbiorcę. Szczególnego znaczenia nabiera, kiedy jej adresatem 
są dzieci i młodzież, które bardzo często zauważają reklamy, interesują się nimi, 
rozmawiają o nich, czerpią z nich często informacje o tym, co modne, nowoczesne i 
atrakcyjne. Zdecydowanie największym orężem w rękach marketerów są przekazy 
reklamowe emitowane poprzez środki audiowizualne, wyświetlające obraz (TV, 

                                                            
1 Rocznik Demograficzny, WYD.GUS, Warszawa 2012, dostęp on line www.stat.gov.pl [14 marca 2013 r.] 
2 A. Olejniczuk-Merta.: Młodzi konsumenci w okresie transformacji rynkowej. WYDAWNICTWO 
AKADEMICKIE I PROFESJONALNE SPÓŁKA Z O.O., Warszawa 2009, s. 10. 
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monitory komputerów, wyświetlacze telefonów komórkowych, ekrany kinowe). Nie bez 
znaczenia pozostaje także cała grupa wizualnych nośników komunikatów, takich jak 
prasa, katalogi, ulotki promocyjne, bilbordy, city lighty.  
 W niniejszym artykule dla zilustrowania podjętego tematu, obok literatury 
zwartej i czasopiśmiennictwa naukowego poświęconego tej problematyce, wykorzystano 
wybrane wyniki badań własnych przeprowadzonych w latach 2011 – 2013, 
ukierunkowanych na czynniki ekonomiczne i pozaekonomiczne determinujące 
zachowania dzieci i młodzieży w wieku 10 – 19 lat oraz oddziaływanie promocji i jej 
narzędzi na zachowania młodych. 3 Dane empiryczne zebrane zostały głównie metodą 
ankiety audytoryjnej i uzupełniono je informacjami pierwotnymi pozyskanymi metodą 
FGI. Próba badawcza liczyła 1016 respondentów, zrekrutowanych do badań metodą 
doboru mieszanego. W sposób celowy, kwotowy ustalono liczebność próby oraz 
jednostki badania według kryterium wieku edukacyjnego dzieci i młodzieży. Szkoły,  
w których przeprowadzono badania wylosowano za pomocą tablic liczb losowych. Dane 
ankietowe zanalizowano za pomocą wybranych mierników jedno i dwuwymiarowych, 
natomiast materiał z wywiadów grupowych poddano analizie opisowej.  
 
Komunikacja marketingowa na rynku młodych konsumentów 
Współcześnie, przedsiębiorstwa działające w warunkach konkurencyjnego i bardzo 
zróżnicowanego rynku, nie mogą funkcjonować i odnosić sukcesów bez dobrze 
zaprogramowanego komunikowania się z odbiorcami swojej oferty. Najczęściej 
sprowadza się ono do przekazywania wszelkich informacji i treści pomiędzy 
przedsiębiorstwem (nadawcą) a jego otoczeniem (odbiorcą, interesariuszami) poprzez 
określony kanał i środki komunikowania. 4 Transmisja owych komunikatów nie jest 
ukierunkowana tylko na przekaz informacyjny o sobie, ofercie, jej atrybutach, miejscach 
zakupu, ale także ma do spełnienie ważny cel, mianowicie kształtowanie potrzeb i 
stymulowanie popytu.5  
Komunikacja marketingowa traktowana jest, jako jeden z obszarów szeroko pojętej 
komunikacji społecznej i wyróżnia się przede wszystkim odmiennymi celami i ściśle 
ukierunkowanym instrumentarium, do którego zalicza się narzędzia miksu 
promocyjnego. Z punktu widzenia skutecznego zarządzania przekazami, istotne 
znaczenie ma ich kierunkowość. Można bowiem wyróżnić jednostronny kierunek 
przepływu informacji, jak i dwustronny, cechą którego jest występowanie sprzężenia 
zwrotnego6, będącego impulsem dla emitentów przekazu. To właśnie model oparty na 

                                                            
3 Badania nt. Oddziaływania narzędzi komunikacji marketingowej na zachowania rynkowe młodych 
konsumentów - implikacje ekonomiczne dla uczestników rynku, przeprowadzone w Katedrze Rynku  
i Marketingu w UP w Poznaniu, rok 2011, G. Adamczyk, A. Skrzypczak, próba badawcza N =288 
respondentów w wieku 15 – 19;  
Wstępne wyniki badań przeprowadzonych w ramach projektu własnego finansowanego przez MNiSW, nr N 
N112 389140, pt. Ekonomiczne i pozaekonomiczne determinanty aktywności młodych konsumentów i ich 
implikacje marketingowe, kierownik grantu – dr Grażyna Adamczyk, próba badawcza – 1 grupa fokusowa, 
wiek 10-12 lat. 
4 J.W. Wiktor: Promocja. System komunikacji przedsiębiorstwa z rynkiem, WYDAWNICTWO. NAUKOWE 
PWN, Warszawa 2005, s. 11-12. 
5 Ibid, s. 17-19 
6 Ph. Kotler, K. Lane.: Marketing, DOM WYDAWNICZY REBIS SP. Z O.O., Poznań, 2012, s. 514. 
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dwukierunkowości staje się koniecznością na współczesnym, globalnym, nasyconym 
dobrami i nowoczesnymi technologiami rynku.  

Badacze tego zjawiska wyróżniają zasadniczo trzy grupy modeli komunikacji 
marketingowej, mianowicie interpersonalnej, masowej i w hipermedialnym środowisku 
komputerowym.7 W komunikacji interpersonalnej następują kontakty osobowe, 
bezpośrednie interakcje pomiędzy podmiotami uczestniczącymi w tym procesie. 
Szczególnie ważna jest w tym przypadku informacja zwrotna, będąca wyrazem 
akceptacji, uznania, zrozumienia bądź też negacji transmitowanych treści. Odnosząc ów 
mechanizm do segmentu dziecięco – młodzieżowego, można stworzyć 
zindywidualizowany przekaz, uwzględniający wymagania i cechy adresatów oraz 
potraktować ich jako samodzielnych, odrębnych uczestników rynku. 
W modelu komunikacji masowej, przekazy informacyjne emitowane są za pomocą mass 
mediów i skierowane do odbiorcy przeciętnego, często przypadkowego. Istnieje jednak 
w tym przypadku możliwość wykorzystania szerokiej gamy narzędzi, środków  
i kanałów komunikacji, co staje się atrakcyjne dla młodych odbiorów.  
Ostatni model komunikacyjny oferuje młodemu audytorium najnowsze sposoby 
kontaktu z rynkiem oraz nawiązywanie relacji z wieloma uczestnikami.  
W rzeczywistości odbywa się poprzez sieć internetową, a przekaz ma postać 
multimedialną o charakterze statycznym (np. rysunki, teksty) i dynamicznym (np. 
dźwięk i animacja), osobowym i technicznym.8 Dzięki wirtualnej przestrzeni młodzi 
nabywcy mają szansę stać się bardziej samodzielnymi, samo decydującymi uczestnikami 
procesów rynkowych, dzięki szerokiemu dostępowi do informacji, przeglądania  
i porównywania ofert czy też tworzenia własnych treści.  

Nowoczesne podejście do procesów komunikacyjnych stwarza możliwości 
współistnienia wszystkich wspomnianych modeli, które funkcjonując na zasadzie 
harmonii, dopasowania i wzajemnego uzupełniania się tworzą zintegrowany system 
komunikacji marketingowej (ZSKM). W tej koncepcji szczególną rolę zajmują media 
interaktywne, a przekazy dzięki nim emitowane ukierunkowane są zarówno na 
tworzenie, jak i pobudzanie interakcji pomiędzy rynkiem, konsumentem  
a przedsiębiorstwem. Dzięki takiemu podejściu istnieje możliwość swobodnego doboru i 
wykorzystania różnorodnych instrumentów marketingowych, a zarazem zrealizowania 
najistotniejszych funkcji przekazów, mianowicie informacyjnej, pobudzającej, 
nakłaniającej czy też konkurencyjnej. Współcześnie, tak skonstruowana strategia, 
zapewnia operatorom rynku dziecięco – młodzieżowego nawiązanie i zbudowanie 
trwałych i długookresowych relacji z adresatami oferty, stymulowanie popytu oraz 
wykreowanie klienta lojalnego, przywiązanego do przedsiębiorstwa i jego oferty. Ów 
młody, jeszcze nie w pełni ukształtowany uczestnik rynku, staje się kapitałem na 
przyszłość, a zadaniem przedsiębiorstwa jest przekształcenie go w wiernego klienta, 
dzięki któremu będzie można realizować cele ekonomiczne i marketingowe.   
 Komunikacja marketingowa będzie skutecznym narzędziem kontaktu z rynkiem 
pod warunkiem, iż dotrze do właściwego audytorium, a komunikaty doń kierowane 
zostaną właściwie odebrane i zinterpretowane. Segment młodych konsumentów jest 
bardzo wymagającym fragmentem rynku, a jego uczestnicy coraz aktywniejszymi 

                                                            
7 A. Olejniczuk – Merta.: Młodzi konsumenci ….., op. cit., s. 162  
8 J. W. Wiktor: Promocja….., op. cit. s. 37 
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jednostkami, ze wszech stron doinformowanymi, doskonale poruszającymi się we 
współczesnym świecie, wykorzystującymi powszechnie zdobycze nowoczesnych 
technologii. Dlatego też nie jest zaskoczeniem fakt, iż młodzież potrafi dość precyzyjnie 
określić, czym jest zjawisko komunikacji przedsiębiorstwa z rynkiem. Jak wykazały 
badania9, ponad trzy czwarte gimnazjalistów i licealistów wie, co ono oznacza. 
Swobodne skojarzenia dotyczące komunikowania się przedsiębiorstwa z rynkiem, 
potwierdziły, iż, dla co trzeciego młodego człowieka oznacza ona szeroko rozumianą 
reklamę, spełniającą różnorodne funkcje, zwłaszcza budowania kontaktu między 
interesariuszami. W tym ujęciu zwraca się uwagę na kontakty, jakie przedsiębiorstwa 
nawiązują z otoczeniem zewnętrznym, którego głównymi podmiotami są konsumenci. 
Na kontakty na linii – jednostka – klient/konsument wskazywało około 15% badanych. 
Dla wielu jednak młodych ludzi komunikacja kojarzona jest wyłącznie z kontaktami, 
jakie operatorzy rynku nawiązują między sobą. Poza tymi zasadniczymi odniesieniami, 
młodociani ów proces postrzegają także poprzez m.in. przepływ informacji, działania 
marketingowe, handel, sprzedaż. Pojawiają się także wśród małoletnich konsumentów 
skojarzenia negatywne, podkreślające, iż komunikacja marketingowa polega na m.in. 
manipulacji, propagandzie, przekonywaniu, nakłanianiu”…10 
Warto podkreślić, iż podobne rezultaty uzyskano w przypadku, kiedy młodzi ludzie 
wyrażali stopień swojej akceptacji w stosunku do ściśle sprecyzowanych określeń 
związanych z komunikacją marketingową. Blisko 60% badanych zadeklarowało pełną 
aprobatę, co do stwierdzeń, że „komunikacja jest przejawem działań marketingowych 
przedsiębiorstw”, „sposobem przekazywania informacji o firmie i jej ofercie”, a także 
„wpływa na wzrost rozpoznawalności marki”. Niejednoznaczna deklaracja młodych 
ludzi w największej proporcji dotyczyła określenia, iż „komunikacja marketingowa 
umożliwia kreowanie dobrego wizerunku przedsiębiorstwa” a także „jest narzędziem 
zdobywania i utrzymania klientów. 
Cytowane badania potwierdzają fakt znaczącej roli informacyjnej komunikacji 
marketingowej, która najczęściej, w sposób wymierny, dostarcza młodym konsumentom 
konkretnych treści o ofercie czy firmie oraz przesłanek do dokonywania różnych 
wyborów rynkowych.  

Mając na uwadze dwu bądź wielokierunkowość przekazów marketingowych, 
beneficjentami stają się wszyscy zaangażowani w ten proces, a efektem finalnym jest 
spójny komunikat, będący podstawą wielokrotnych i częstych kontaktów 
przedsiębiorstwa z rynkiem. Większość młodych ludzi potrafi dostrzec ów aspekt, 
podkreślając, iż korzyści z tytułu odpowiednio skomponowanej i zintegrowanej 
komunikacji marketingowej odnoszą wszyscy uczestnicy zaangażowani w mechanizm 
nawiązywania dialogu z rynkiem, bądź – w mniejszym odsetku – beneficjentami są 
przedsiębiorstwa i konsumenci, czyli nadawcy i adresaci treści marketingowych.  
W najmniejszym stopniu małoletni konsumenci są przekonani, iż na działaniach w 
zakresie łączności przedsiębiorstwa z rynkiem korzystają wyłącznie twórcy 
komunikatów oraz wyłącznie odbiorcy tych sygnałów.  
Współczesna koncepcja zintegrowanego systemu komunikacji marketingowej daje 
marketingowcom możliwość wykorzystania szerokiego instrumentarium w celu 

                                                            
9 G. Adamczyk., A. Skrzypczak., op. cit. 
10 Ibid. 
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stworzenia najbardziej spójnego, skutecznego przekazu. Młodzi odbiorcy jednak bardzo 
często uważają, iż podstawowym narzędziem komunikacyjnym jest reklama, której 
nośnikiem są klasyczne media, zwłaszcza telewizja oraz media nowoczesne, przede 
wszystkim elektroniczne i mobilne. Jak pokazały cytowane badania, spontaniczne 
wskazania młodzieży odnośnie instrumentów komunikacji marketingowej, 
jednoznacznie potwierdziły największą siłę i zasięg reklamy telewizyjnej (deklaracja 
blisko 70% młodych ludzi) oraz rosnące znaczenie reklamy internetowej (ponad 50% 
wskazań) i prasowej. 
Znaczący udział w zestawie potencjalnych narzędzi stosowanych przez przedsiębiorstwa 
w celu transmisji treści marketingowych wymienianych przez przedstawicieli młodego 
pokolenia miały także: logo firmowe czy nadawanie produktom marek i znaków 
towarowych, będących nośnikiem zakodowanych przekazów, a także reklama 
interaktywna poprzez np. sms –y, mms –y, e maile.  W pozostałych wskazaniach 
znajomości instrumentów komunikacji marketingowej przez dzieci i młodzież pojawiały 
się inne narzędzia, takie jak sprzedaż bezpośrednią, sponsoring - głównie wydarzeń 
muzycznych - czy działania z zakresu public relations takie jak np. organizowanie 
pogadanek, wykładów dla młodych konsumentów, w które zaangażowani są operatorzy 
rynku dziecięco-młodzieżowego.  
 Młody nabywca angażuje się coraz bardziej w poznawanie procesów  
i mechanizmów rynkowych, staje się uważnym ich obserwatorem, potrafi wyrażać swoje 
oczekiwania w stosunku do oferty, działań przedsiębiorstw czy szeroko rozumianej 
komunikacji z otoczeniem. Umie bardzo często spojrzeć krytycznie na przekazywane 
treści, określić, co w nich jest wartościowe, a co nie, postawić wyraźną granicę 
pomiędzy prawdą a fikcją. Nie dziwi zatem fakt, że młodzi bardzo często oceniają 
współczesny dialog przedsiębiorstw z rynkiem dziecięco - młodzieżowym jako 
wszechobecny, intensywny, o dużym zasięgu, a jednocześnie nie w pełni zaspokajający 
ich oczekiwania. Tę prawidłowość potwierdzają wyniki przytaczanych badań. Małoletni 
konsumenci w największym stopniu zaakceptowali określenie przekazów 
marketingowych doń kierowanych, jako nowoczesnych i atrakcyjnych. (Wykres 1).  

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

Nowoczesna i bardzo atrakcyjna

Mało widoczna

Niedostosowana do młodych ludzi

Mało przekonująca

Często trudna do zrozumienia

Narzędziem manipulacji

Całkowicie się zgadzam Zgadzam się Ani się zgadzam ani się nie zgadzam Nie zgadzam Całkowicie nie zgadzam się

 
Wykres 1. Opinie badanych dotyczące komunikacji marketingowej kierowanej do segmentu młodych 

konsumentów 
Źródło: Badania własne, Adamczyk G., Skrzypczak A. 2011-2013 
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Z kolei pozostałe opinie młodych odnośnie treści marketingowych raczej wyrażały 
akceptację w stosunku do negatywnych cech komunikatów. Bowiem badani 
przedstawiciele młodego pokolenia najczęściej potwierdzali tezę, iż są one 
niedostatecznie przekonujące, służą przedsiębiorstwom, jako narzędzie manipulacji 
zachowaniami konsumentów oraz, iż często są niedostosowane do małoletnich i niosą ze 
sobą treści trudne do zrozumienia. 
 
Tworzenie przekazu reklamowego dla młodego odbiorcy 
Nie ulega wątpliwości, że dla młodych ludzi najbardziej popularnym i wszechobecnym 
medium komunikacyjnym jest telewizja. Przedsiębiorstwa, doceniając jej potęgę, starają 
się najbardziej efektywnie wykorzystać ów kanał, sięgając po szerokie spektrum 
instrumentów oddziałujących na różne zmysły, przekazując treści, obrazy, dźwięki 
mające wywołać pożądany efekt u adresata w postaci zauważenia, zastanowienia, 
rozkodowania komunikatu, zainteresowania, a w konsekwencji stymulowania popytu i 
oddziaływania na zakup. Jest to jednak zadanie bardzo trudne, gdyż reakcje odbiorców 
zaliczanych do analizowanego pokolenia bywają bardzo różne i nie jest łatwo poddać je 
jakiejkolwiek klasyfikacji. Ponadto na proces percepcji reklamy przez dzieci i młodzież 
wpływ wywiera szereg innych, istotnych czynników, jak np. forma przekazu 
reklamowego, częstotliwość jego eksponowania, rodzaj produktu czy usługi, cechy 
osobowe konsumenta, relacje społeczne, stopień zaangażowania w zakup.11 Ważnym 
elementem, który decyduje o skuteczności przekazu reklamowego jest nastawienie 
młodych ludzi, opinie na temat jego wiarygodności czy też przekonanie o dostatecznej 
argumentacji, które w efekcie mogą wpłynąć na wybór reklamowanego dobra.12  
W przeprowadzonych badaniach, poproszono nastoletnich konsumentów o 
ustosunkowanie się do różnych charakterystyk dotyczących przekazów reklamowych. 
Okazało się, iż opinie badanych były bardzo zróżnicowane, bez wyraźnych wskazań 
odnośnie aprobaty czy dezaprobaty twierdzeń dotyczących reklam. Relatywnie, 
największy odsetek akceptujących odpowiedzi dotyczyło faktu, iż reklamy są we 
współczesnym świecie niezbędne oraz są jednym ze źródeł informacji o produktach czy 
usługach, które już istnieją bądź debiutują na rynku. W nieco mniejszych proporcjach 
młodzi ludzie zgadzali z opiniami, które podkreślały raczej negatywne oddziaływanie na 
popyt i zachowania konsumentów, mianowicie, iż reklamy są bardzo denerwujące, 
często wpływają na zakup dóbr, których konsumenci wcale nie potrzebują oraz 
zawierają treści, które są nieprawdziwe i wprowadzają odbiorców w błąd. (Wykres 2) 

                                                            
11 E. Badzińska.: Konkurowanie przedsiębiorstw w segmencie młodych konsumentów, WYDAWNICTWO 
PWE, Warszawa 2011, s. 109. 
12 H. Mruk.: Komunikowanie w marketingu, WYDAWNICTWO PWE, Warszawa 2004, s. 21. 
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Całkowicie się zgadzam Zgadzam się Ani się zgadzam ani się nie zgadzam Nie zgadzam Całkowicie nie zgadzam się

 
 

Wykres 2. Opinie młodych konsumentów dotyczące reklam 
 

Źródło: Badania własne, Adamczyk G., Skrzypczak A. 2011-2013 

 
Adresaci komunikatów reklamowych zauważają w nich także treści, które podkreślają 
nowoczesność różnych dóbr, zachowań, stylów życia, a także piętnują element mody, 
który dla wielu młodych ludzi jest wyznacznikiem współczesnej egzystencji oraz 
decyduje o ważnej pozycji i roli w grupach odniesienia czy grupach rówieśniczych.13  
W badaniach taką postawę wobec treści reklamowych zadeklarował, co trzeci 
młodociany konsument, wyrażając akceptacje wobec stwierdzenia, iż reklamy pokazują 
to, co jest modne oraz iż promują dobra, które zazwyczaj kupuje się po to, aby 
pochwalić się wśród znajomych.  
 Wszechobecność przekazów reklamowych, zwłaszcza tych, które nadawane są 
poprzez media audiowizualne, sprawia, że wielu młodych ludzi traktuje je, jako 
nieodłączny element życia codziennego. Przeprowadzone badania potwierdziły, że 
prawie połowa nastolatków regularnie ma kontakt z reklamami poprzez np. ich 
oglądanie, zwłaszcza tych, które są dla nich interesujące. Ponadto, dla co szóstego 
młodego człowieka, zwłaszcza gimnazjalisty, reklamy są częstym tematem rozmów.  

Jakie warunki musi spełniać przekaz reklamowy, aby skutecznie dotrzeć do 
docelowego adresata i wywołać pożądaną reakcję na rynku? To pytanie zadają sobie 
codziennie setki operatorów działających w segmencie dziecięco – młodzieżowym. Nie 
ulega wątpliwości, że należy młodego człowieka przede wszystkim zainteresować, 
zainspirować, przemówić do niego językiem zrozumiałym, przekazywać treści, obrazy, 
które będą się wyróżniały na tle konkurencyjnych ofert. Nie wystarczy jednak poznać 
młodego odbiorcę tylko powierzchownie, określić jego cechy demograficzne, 

                                                            
13 G. Adamczyk.: .Specyfika komunikacji marketingowej na rynku młodych konsumentów. Zeszyty Naukowe. 
Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu ZN 135 – Komunikacja Rynkowa. Ewolucja. Wyzwania. Szanse.  
WYD UEP, Poznań 2010, s. 218.  
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ekonomiczne, społeczno-kulturowe. Wyzwaniem dla współczesnych marketingowców 
staje się wniknięcie w „głąb” młodego osobnika i oddziaływanie na jego uczucia, rozum 
czy nawet duszę. Stwarza to, z jednej strony - ogromne pole działania w celu dokładnego 
poznania odbiorcy, z drugiej jednak - niesie szereg niebezpieczeństw dla młodego, 
niedojrzałego, nie w pełni rozwiniętego i podatnego na manipulację młodego osobnika. 
Częstą praktyką jest bowiem modelowanie zachowań dzieci i młodzieży poprzez 
identyfikowanie i odwoływanie się do cech, które charakteryzują poszczególne etapy ich 
rozwoju osobniczego.  Niedojrzały pod względem rozwoju psychospołecznego  
i emocjonalnego młodociany człowiek pozostaje w zasadzie bezbronny przez długi czas, 
w którym to rozwijają się systematycznie umiejętności logicznego myślenia, odróżniania 
rzeczywistości od fantazji, prawdy od fikcji. W miarę jak dorasta, zmieniają się rodzaje 
tej bezbronności. W literaturze fachowej, określa się je mianem „słabych punktów”, 
gdyż są to psychologiczne i biologiczne uwarunkowania poza świadomością lub 
zrozumieniem, które mogą ograniczać potencjał rozwojowy dziecka. 14  
Z psychologicznego punktu widzenia, dzieci i młodzież pomimo ogromnych różnic w 
percepcji, postrzeganiu świata, poziomie rozwoju emocjonalnego, umiejętności 
krytycznego spojrzenia na otaczający świat i wpływy zewnętrzne, mają istotna cechę 
wspólną określaną mianem „syndromu łatwego łupu”. 15 Odwołując się do etymologii 
tego określenia, łatwy łup, czyli w wolnym przełożeniu „sitting duck” oznacza osobnika 
spokojnego, nieświadomego nadchodzącego niebezpieczeństwa, wystawiającego się na 
cel.   
 Z punktu widzenia przedsiębiorstwa, kreując komunikaty reklamowe 
kluczowym zadaniem staje się zidentyfikowanie owych słabych punktów dzieci i 
młodzieży w poszczególnych wymiarach ich rozwoju, tak, aby skutecznie zaplanować 
mechanizm transmisji różnorodnych treści, dobrać odpowiednie instrumenty oraz 
zaprojektować jej dynamikę. Cytowane badanie obejmowały m.in. dzieci i młodzież w 
wieku 15-19 lat. W syntetycznym podejściu różnych dziedzin nauki, określa się ten 
okres etapem dojrzewania, niekiedy nawet późnego dojrzewania. Od momentu 
urodzenia do osiągnięcia tego wieku zachodzą ogromne zmiany biologiczne, 
fizjologiczne, psychiczne, emocjonalne, społeczne czy ekonomiczne. Młody konsument 
zaczyna koncentrować uwagę na innych niż wcześniej, w poprzednich etapach rozwoju, 
obiektach czy przedmiotach, zwłaszcza tych, których potrzebuje najbardziej, chce zacząć 
panować nad swoim życiem i zachowaniami, decyzjami, działaniami, a jednocześnie 
ponosić pełną odpowiedzialność za sukcesy, które odnosi. Dlatego też szczególnie 
atrakcyjne dla niego będą takie programy marketingowe, w których podkreśla się 
niezależność, samodzielność, „dorosłość”. Na tym etapie życia, prawie wszyscy młodzi 
ludzie posiadają własne środki finansowe, które mogą przeznaczać na dowolne cele. 
Oczywiście ograniczoność budżetu sprawia, że nie mogą zaspokoić każdej zachcianki, 
jednak chętnie kupią drobne produkty, którymi pochwalą się w grupie koleżeńskiej. Ten 
mechanizm ujawnił się w przeprowadzonych badaniach własnych, gdzie młodzież w tej 
grupie wiekowej przypisała dużą siłę oddziaływania reklamy telewizyjnej na zakup 
takich produktów jak drobne artykuły spożywcze (napoje, słodycze, przekąski), drobne 
produkty odzieżowe oraz akcesoria do urządzeń nowoczesnych technologii (np. 

                                                            
14 D.S. Acuft , R.H. Reiher: Kidnaping, WYDAWNICTWO HELION, Gliwice 2006, s. 15. 
15 Idid., s. 24. 
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telefonów, konsol, komputerów). Analizując „słabe punkty” tej grupy wiekowej, należy 
zwrócić uwagę przede wszystkim na jej skłonność do eksperymentowania, dążenie do 
dorosłości, presję ze strony rówieśników, poszukiwanie wzorców do naśladowania czy 
konieczność uczenia się na własnych potknięciach i błędach, a także wyraźne 
zainteresowanie płcią przeciwną. Stąd w przekazach reklamowych do tego targetu 
wykorzystuje się np. znane osoby promujące określone dobra, ciekawy styl życia, 
operuje się obrazem, w których przewijają się rówieśnicy akceptujący wzajemnie swoje 
stroje, gadżety, produkty, zainteresowania czy też oddziałuje na uczucia młodych ludzi, 
tworząc tzw. „scenki z życia”16, promując wspólne spotkania par (dziewczyna-chłopak), 
które razem eksperymentują, testują produkty, oddając się „niebiańskiej sielance”. 
Dlatego marketingowcy, którzy potrafią zidentyfikować owe słabości młodych, 
konstruują przekazy, które stają się skuteczne, zauważalne, zapamiętywane oraz stają się 
przedmiotem rozmów między młodymi.  
 Wspomniane badania pokazały, iż dzieci i młodzież chętnie oglądają reklamy, 
zwłaszcza te, które ich zainteresują i potrafią zapamiętać dużo szczegółów, dających 
podstawę do pogłębiania wiedzy i rozważań na określony temat. Zapytani o powody, dla 
których zapamiętali wskazane przez siebie przekazy reklamowe, najczęściej wymieniali 
aspekty zabawności, śmieszności, efektu rozbawienia (blisko połowa badanych). Innymi, 
wskazywanymi z mniejszą częstotliwością argumentami były m.in. ciekawy projekt, 
animacja, „wpadający w ucho” dźwięk, oryginalny pomysł, a także element celowości, 
zainteresowania konkretnym przedmiotem, którego dotyczył przekaz. Potwierdzeniem 
elementów przyciągających uwagę w przekazach reklamowych, zwłaszcza 
telewizyjnych, były deklaracje dotyczące zapamiętania wyróżniających cech przekazów 
reklamowych (Tabela1) 
 
Tabela 1. Wyróżniające cechy zapamiętanych przekazów reklamowych w opinii młodych konsumentów 

Hasło/slogan reklamowy 
 

Wyróżniająca cecha 
 

…”Głodny nie jesteś sobą”… Zabawna, nowoczesna  

…”Konto bez granic”…. Poważna, przekonująca  

…”Codziennie niskie ceny”… 
įmieszna, ciekawa animacja, hasło reklamowe 
 

…”Razem reprezentujmy Polskę”… Dynamiczna, klasyczna  

…”Odetchnij świeżym powietrzem”…. Ciekawa, krajobraz górski  

Źródło: Badania własne, Adamczyk G., Skrzypczak A. 2011-2013 

 
Jak już wspomniano, zwiększająca się samodzielność finansowa młodych ludzi sprawia, 
iż bardzo chętnie dokonują samodzielnych wyborów i zakupów. Można zaobserwować, 
iż znaczą popularnością cieszą się te przekazy, przedmiotem, których są dobra 
mieszczące się w zasięgu ręki młodych. Dodatkowo, przy wyborze różnych produktów 
występują inne, specyficzne determinanty decydujące o zakupie, wagę, których często 
podkreśla się w komunikatach reklamowych. Znajduje to potwierdzenie w cytowanych 
badaniach, gdzie młodzi ludzie wskazywali, jakie elementy przekazów reklamowych są 
                                                            
16 B. Szymoniuk.: Komunikacja marketingowa. Instrumenty i metody. WYDAWNICTWO PWE, Warszawa 
2006, s. 101 
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dla nich istotne i są w stanie przekonać do zakupu różnych dóbr. Najczęściej młody 
konsument finansuje zakupy drobnych produktów spożywczych, zwłaszcza 
impulsowych jak przekąski, słodycze, napoje i uznaje, iż ważnym elementem mogącym 
skłonić go do zakupu tych dóbr są ciekawe hasła reklamowe, a także osoba reklamująca, 
najlepiej znana, popularna, będąca wzorem do naśladowania, np. sportowiec.  
W przypadku produktów np. kosmetycznych, szczególnie ważnym aspektem  
w transmitowanych przekazach jest uwypuklenie właściwości tych przedmiotów, 
rzetelność informacji czy też odpowiedni nastrój wytworzony w przekazie (np. radość  
z powodu zastosowania kremu, który oczyszcza skutecznie skórę). W przypadku zakupu 
produktów relatywnie droższych, często współfinansowanych przez rodziców, punkt 
ciężkości przesuwa się na inne elementy, które w mniemaniu młodych konsumentów 
dają im wymierne efekty o charakterze ekonomicznym. Dla przykładu, kiedy 
przedmiotem komunikacji przedsiębiorstwa z młodymi nabywcami są produkty 
nowoczesnych technologii bądź obuwie czy odzież, perswazyjną moc może posiadać 
wtedy wyraźnie eksponowana marka czy zachęcająca cena.  
Uwzględniając różnorodność instrumentów komunikacji marketingowej oraz kanałów 
ich emisji, tymi wciąż najchętniej wybieranymi przez nadawców przekazów są media 
audiowizualne i wizualne. Odpowiada to oczywiście zapotrzebowaniu i zainteresowaniu 
ze strony adresatów treści marketingowych, którzy np. reklamy telewizyjne, radiowe  
i internetowe uznają za „żelazną trójkę”, wywierająca relatywnie największy wpływ na 
decyzje i wybory rynkowe.   
 
Posumowanie  
Współczesne młode pokolenie staje się coraz bardziej aktywnym uczestnikiem rynku  
i jednocześnie znacznie częściej rozważa i kalkuluje różnorodne czynniki, które 
ostatecznie wpływają na decyzje i wybory rynkowe. Rosną jego oczekiwania nie tylko w 
stosunku do oferty produktowo-usługowej, ale także informacji, wygody, nowoczesności 
i komunikacji marketingowej.  Młody konsument staje się też coraz bardziej ostrożny  
i krytyczny w stosunku do powszechnie stosowanych działań marketingowych. 
Transmisje różnorodnych treści doń kierowanych winny być interesujące, rzetelne, 
inspirujące, wyróżniające, dynamiczne. Zatem tym oczekiwaniom i wymaganiom muszą 
stawić czoła kreatorzy komunikacji marketingowej, których najważniejszym zadaniem 
staje się odpowiednie poinformowanie, przekonujące argumentowanie, skuteczna 
zmiana postawy z negatywnej lub obojętnej w pozytywną oraz zbudowanie relacji, więzi 
między przedsiębiorstwem a młodym konsumentem, co pozwala na przekształcenie 
„klienta jednego kontaktu” w klienta stałego, lojalnego.  
Niezaprzeczalnie, wciąż największą siłę oddziaływania komunikacyjnego posiada 
reklama, zwłaszcza telewizyjna. Jej znaczenie jednak zmienia się w poszczególnych 
fazach procesu decyzyjnego, a największe dotyczy etapu rozpoznania produktu celem 
zaspokojenia ujawnionej potrzeby. Kolejne procesy zachodzą pod wpływem silniejszej 
determinacji czynników racjonalnych, związanych np. z doświadczeniem młodych ludzi, 
ich preferencjami, rekomendacjami, czy też czynnikami cenowymi.  
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Abstract: 
 This paper presents the essence, mechanisms and characteristics of marketing 
communication directed to a segment of children and youth. Particular attention was paid to 
specific of advertising messages transmitted to the young audience. It was showed, among the 
other, that teen consumers are becoming more demanding market participants, having closely 
defined expectations. Enterprises, in turn, the widespread development of modern technologies, 
can meet this challenge by using a variety tools in communication processes, and that reach target 
market parts. However, communication has fulfilled its function, be sure to know the young 
consumer and make sure that the information has been properly decoded and interpreted. 
Key words: young consumer, marketing communication, advertising messages 
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Implementacja instrumentów marketingu internetowego  

na polskim rynku piwa 
 

THE IMPLEMENTATION OF INTERNET MARKETING 
TOOLS ON THE POLISH BREWERY MARKET 

 
Rozwój rynku reklamy, jako jednego z pięciu głównych narzędzi informacyjnych dla 

społeczeństwa oraz rosnący udział wydatków na marketing internetowy wskazały potrzebę 
przyjrzenia się tej problematyce. Na przełomie wieków zaobserwowano znaczący rozwój narzędzi 
marketingu w sieci oraz wzrost możliwości ich wykorzystania przez polskie marki. Znamiennym 
przykładem jest sytuacja, która ma miejsce w branży browarniczej i gdzie nakłady na reklamę są 
wyjątkowo wysokie. Jako główny cel badawczy wskazano opracowanie analizy stopnia 
wykorzystania instrumentów marketingu internetowego przez przedsiębiorstwa branży 
browarniczej i rynku piwa. Metodą badawczą była analiza porównawcza wybranych narzędzi 
marketingu internetowego przez trzy spółki, które odgrywają najważniejszą rolę na rynku – 
Kompanię Piwowarską S.A w Poznaniu, Grupę ĩywiec S.A. w ĩywcu i Carlsberg Polska Sp.             
z o.o. w Warszawie. W przeprowadzonej analizie zbadano trzy instrumenty marketingu 
występujące w Internecie: strony internetowe, profile w serwisie społecznościowym Facebook 
oraz kanały w serwisie video Youtube. Wybrane narzędzia poddane zostały ocenie przy pomocy 
niezbędnych kryteriów, umożliwiających dokonanie porównania. Wynikiem przeprowadzonych 
badań było określenie aktualnej sytuacji branży browarniczej na podstawie wniosków 
wynikających z przeprowadzonego badania. 
 
Słowa kluczowe 

Instrumenty marketingu internetowego – marketing w sieci – branża browarnicza – polski rynek 
piwa 

1. Wstęp 

Promocja sprzedaży produktu przez przedsiębiorstwa, a wśród nich przez producen-
tów, dystrybutorów, detalistów, towarzystwa handlowe oraz organizacje non profit od-
bywa się przy wykorzystaniu szerokiego instrumentarium1. Jak przewidywał P.F. Druker 
w ostatnich latach nastąpiło przesunięcie akcentu z technologii na informację, która wy-
stępuje w wielu obszarach działalności gospodarczej, także w biznesie2. Internet jest 

                                                 
1 P. F. Drucker: Zarządzanie XXI wieku – wyzwania. Klasyka Biznesu. MT Biznes Sp. z o.o., 1999, 112-126. 
2 P. Kotler: Marketing. Analiza, planowanie, wdrażanie i kontrola. Felberg SJA, Warszawa 1999, s. 611. 
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jednym z najbardziej skutecznych narzędzi marketingowych wykorzystywanych w celu 
promocji marki i dotyczy to także marek z sektora piwowarskiego. Polski rynek reklamy 
online rozwija się w zaskakująco szybkim tempie3. Obecnie stanowi on jedenasty pod 
względem wielkości rynek reklamy w Internecie w skali Europy. Prognozy na rok 2012 
wskazują, że po raz pierwszy w historii osiągnięta, a nawet przekroczona zostanie war-
tość dwóch miliardów złotych na wydatki przeznaczone na reklamę w sieci4. 

2. Cel, faktografia i metodyka badań 

Jako główny cel badawczy wskazano w opracowaniu analizę wykorzystania instru-
mentów marketingu internetowego w obszarze promocji marek piwa przez spółki działa-
jące w polskiej branży browarniczej. Pierwsza część opracowania obejmuje analizę ryn-
ku marketingu internetowego w Polsce oraz krótką charakterystykę wybranych, najbar-
dziej popularnych narzędzi marketingu w sieci. Wyeksponowane zostały strony interne-
towe oraz serwisy społecznościowe, w których upatrywać można znaczny potencjał 
promocji marek piwa w Polsce. W drugiej części zawarta została krótka analiza polskie-
go rynku piwa oraz jego największych graczy. Rynek piwa w Polsce odnotowywał dy-
namiczny wzrost zarówno produkcji, jak i konsumpcji od 1990 roku, gdy rozpoczął się 
proces jego prywatyzacji i trwał aż do 2008 roku5. W tym okresie osiągnięto największą 
wartość rynku, wynoszącą 35,4 miliony hektolitrów piwa. Sprawnie przeprowadzona 
prywatyzacja skutkowała wzrostem jakości produkowanego piwa oraz innowacyjności 
zarówno w sferze produkcji, jak i marketingu6. Wzrost rynku spowodowany był także 
podążaniem za trendami zachodnioeuropejskimi oraz odejściem od spożycia wysoko-
procentowych napojów alkoholowych, na rzecz piwa7. Od 2009 roku wystąpiło zaha-
mowanie wzrostu, jako skutek nasycenia rynku oraz spowolnienia gospodarczego, wy-
nikającego z kryzysu na rynku światowym. W roku 2012 nastąpiło znaczne ożywienie w 
pierwszym półroczu, będące skutkiem organizacji wielu imprez sportowych oraz wyso-
kimi temperaturami, natomiast spowolnienie sprzedaży wystąpiło w drugim półroczu. 

Struktura rynku piwa w Polsce, mimo że działa na nim ponad 70 różnych browarów, 
ma charakter silnie skonsolidowany. Aż 86% rynku znajduje się w posiadaniu trzech 
największych spółek, będących własnością inwestorów zagranicznych – Kompanii Pi-
wowarskiej S.A w Poznaniu (42,6%), Grupy Żywiec S.A. w Żywcu (35%) oraz Carls-
berg Polska Sp. z o.o. w Warszawie (13%)8. 

Metodą badawczą, którą posłużono się w artykule jest analiza porównawcza wybra-
nych narzędzi marketingu internetowego, wykorzystywanych do promocji marek piwa 
przez trzy największe spółki działające w branży browarniczej: Kompanią Piwowarską 

                                                 
3 D. Kaznowski: Nowy marketing. Wydawnictwo VFP Communications, Warszawa, 2008, s. 121-122. 
4 Social media 2010. Raport o social media w polskim biznesie internetowym, www.internetstandard.pl, 
[05.11.2012]. 
5 Z. Gołaś,  M. įcibek: Analiza tendencji zmian na polskim rynku piwa, Uniwersytet Przyrodniczy w Poznaniu, 
Journal of Agrobusiness and Rural Development, 1(15) 2010, s. 67-80. 
6 Beer Statistics 2010 edition, The Brewers of Europe, www.brewersofeurope.org [3.11.2012]. 
7 S. Konieczny:  Browary  ĩywiec SA, Nasz Rynek Kapitałowy. Miesięcznik Analiz Polskiego Rynku Kapita-
łowego 2000, nr 11, s. 110-115. 
8 Z. Gołaś,  M. įcibek: Analiza tendencji zmian na polskim rynku piwa, Uniwersytet Przyrodniczy w Poznaniu, 
Journal of Agrobusiness and Rural Development, 1(15) 2010, s. 67-80. 
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S.A w Poznaniu, Grupę Żywiec S.A. w Żywcu oraz Carlsberg Polska Sp. z o.o. w War-
szawie. Analizie poddane zostały:  
− promująca markę strona internetowa z uwzględnieniem najważniejszych kryteriów 
oceny jej funkcjonowania, jak: szata graficzna, częstość aktualizacji czy łatwość nawi-
gacji; 
− profil marki w serwisie społecznościowym Facebook, który jest największym               
i posiadającym największą dynamikę rozwoju serwisem społecznościowym w Polsce; 
− kanał w serwisie multimedialnym Youtube9. 

W przypadku obu serwisów (Facebook i Youtube) ocenie podlegały wskaźniki, takie 
jak: liczba fanów profilu czy liczba subskrybentów, liczba wyświetleń filmów, czy ak-
tywność użytkowników, będących w gronie fanów profilu danej marki. 

3. Rynek marketingu internetowego w Polsce i charakterystyka wy-
branych narzędzi 

Dla celów niniejszego opracowania przyjęto pojęcie marketingu internetowego E. 
Frąckiewicza, który uważa, że jest to prowadzenie działalności o charakterze marketin-
gowym z wykorzystaniem globalnej sieci internetowej 10 . S. Urban jest zdania, że 
„…system marketingu jest zbiorem elementów składających się na jego organizację i 
działania marketingowe, a pomiędzy jego elementami zachodzą zależności pozwalające 
wyraźnie wyodrębnić podsystemy strukturalne i funkcjonalne, a także otoczenie”11. To 
właśnie w kierunku otoczenia orientowane jest instrumentarium marketingu interneto-
wego. Przeprowadzanie aktywnych działań promocyjnych marki w sieci pozwala na 
uzyskanie szeregu korzyści, takich jak: 
− łatwy i o wiele mniej czasochłonny, w porównaniu z mediami tradycyjnymi, sposób 
dotarcia do klienta; 
− łatwość zdobywania informacji o kliencie, co pozwala na dużo bardziej efektywne 
targetowanie przekazu reklamowego; 
− możliwość poszerzania grup docelowych produktu o grupy klientów, które poprzez 
tradycyjne kanały komunikacji były nieosiągalne; 
− uelastycznienie współpracy z partnerami zewnętrznymi; 
− możliwość znacznego obniżenia kosztów dotarcia do stałych oraz potencjalnych od-
biorców; 
− możliwość szybkiego reagowania na zmieniające się trendy na rynku; 
− obustronna komunikacja i możliwość dialogu z klientem. 
 
 
 
 

                                                 
9 E. Frąckiewicz: Marketing internetowy. Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa, 2006, s. 48-50 
10 P. Guziur: Marketing w Internecie. Strategie dla małych i dużych firm. Wydawnictwo Helion, Gliwice, 2001, 
s. 17-19. 
11 S. Urban: Marketing produktów spożywczych, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im. Oskara Langego 
we Wrocławiu, Wrocław, 2002, s. 208. 
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Tabela 1. Wartość wydatków na reklamę internetową w Polsce w latach 2007 – 2012 
Table 1. The value of expenses on Internet marketing in Poland in 2007-2012 
Wydatki na reklamę internetową w Polsce 

2007 0,75 mld zł  
2008 1,22 mld zł (+64%) 
2009 1,37 mld zł (+13%) 
2010 1,58 mld zł (+15%) 
2011 1,95 mld zł (+22%) 
Q1 2012 0,49 mld zł (+9%) 

Źródło: Ratuszniak B.: Reklama w internecie. Raport Interaktywnie.com i IAB Polska, Wrocław, 2012, s. 6. 

 
Wymienione powyżej zalety wykorzystywania marketingu internetowego oraz szereg 

innych możliwości, które oferuje ten kanał komunikacji z klientem, sprzyjają trendowi 
znacznego zwiększania się wydatków na reklamę online12. Wartość wydatków sukce-
sywnie rośnie od 2007 roku z dużą dynamiką, a prognozy pozwalają sądzić, że pod ko-
niec 2012 roku zostanie przekroczona wartość dwóch miliardów złotych (tab. 1) 13 . 
Zwiększyła się także dynamika rozwoju rynku reklamy internetowej w Polsce z 13%              
w 2009 roku do 22% w 2012 roku, podczas gdy wielkości te dla Europy wynosiły od-
powiednio 5% i 14%. Według danych przedstawianych przez IAB Europe nasz kraj 
znajduje się na szóstej pozycji pod względem dynamiki rozwoju rynku reklamy online, 
biorąc pod uwagę rynki europejskie. 

Wśród podstawowych narzędzi marketingu internetowego wymienić można            
między innymi.: 
− stronę internetową (stronę www), 
− e-mail marketing, 
− marketing w wyszukiwarkach (Search Engine Marketing), 
− reklamy typu display w serwisach internetowych, 
− ogłoszenia na portalach i wortalach, 
− wpisy w katalogach oraz serwisach branżowych, 
− blogi firmowe, 
− profile w serwisach społecznościowych14. 

Celem realizacji analizy dokładnie scharakteryzowane zostaną: strona internetowa 
oraz profile w mediach społecznościowych, które stanowią szczególnie skuteczne narzę-
dzia promocji marek piwa w sieci. 

Własna witryny internetowa stanowi drugą, po reklamie internetowej najczęściej 
stosowaną przez przedsiębiorstwa strategię promocyjną15. Pełni ona dwie podstawowe 
funkcje: informacyjną, gdyż jest formą pierwszego kontaktu klienta z firmą oraz równie 
ważną - promocyjną. Posiadanie strony internetowej jest obecnie niemalże wymogiem 
stawianym przez konsumentów. Warto zwrócić uwagę na szereg kryteriów, które po-
winny zostać spełnione, aby stanowiła ona skuteczne narzędzie marketingu internetowe-
go. Po pierwsze, kluczowe znaczenie ma zgodna z trendami projektowania w Internecie 

                                                 
12 P. Bickerton, M. Bickerton, U. Pardesi: Marketing w internecie. Jak najlepiej wykorzystywać sieć w sprzeda-
ży produktów i usług? Gdańskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdańsk, 2006, s. 360. 
13 B. Ratuszniak: Reklama w internecie. Raport Interaktywnie.com i IAB Polska, Wrocław, 2012, s. 6-7. 
14 A. Sznajder: Marketing wirtualny. Oficyna Ekonomiczna, Kraków, 2002, s. 105-107. 
15 D. Kaznowski: Nowy marketing. Wydawnictwo VFP Communications, Warszawa, 2008, s. 38. 
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szata graficzna serwisu oraz wysoki stopień jej użyteczności, pozwalający użytkowni-
kowi w łatwy sposób dotrzeć do poszukiwanych treści. Drugi czynnik, który należy 
wziąć pod uwagę to sprawne administrowanie stroną – określane przez wskaźniki sta-
nowiące o tym, jak często strona jest aktualizowana lub czy pojawiają się na niej warto-
ściowe dla użytkownika treści. Kolejnym etapem jest jej pozycjonowanie, czyli prowa-
dzenie działań zmierzających do stanu, kiedy strona jest łatwo odnajdywana w wyszu-
kiwarce16. 

Drugim narzędziem marketingu w Internecie, któremu warto poświęcić więcej uwagi 
są serwisy społecznościowe. Głównym celem ich funkcjonowania jest budowanie plat-
formy, umożliwiającej komunikację pomiędzy jej użytkownikami, tworzącymi różnego 
rodzaju społeczności, a nie samo generowanie treści17. Cechą wyróżniającą serwisy spo-
łecznościowe spośród innych narzędzi marketingu online jest bardzo wysoki stopień 
interaktywności, umożliwiający tworzenie relacji między użytkownikami oraz ciągłą 
komunikację na wielu płaszczyznach18. Najpopularniejszym serwisem społecznościo-
wym w Polsce jest Facebook, który zgodnie z danymi prezentowanymi przez Gemius za 
2011 rok posiadał prawie 12 milionów użytkowników, a jego zasięg kształtował się na 
poziomie 62% (tab. 2). 
 
Tabela 2. Najpopularniejsze serwisy społecznościowe w Polsce w 2011 roku 
Table 2. The most popular social media in Poland in 2011 
Lp. Nazwa serwisu Liczba użytkowników Zasięg 

1. Facebook.com 11 808 819 62,25% 
2. Nasza-klasa.pl 11 060 798 58,31% 
3. Grupa Gazeta.pl – Społeczności 6 529 150 34,86% 
4. Grupa Onet.pl – Społeczności 6 509 285 34,76% 

Źródło: Ranking Megapanel PBI/Gemius [20.01.2013] 

Spośród serwisów społecznościowych wyraźnie wyodrębnia się grupa serwisów 
przeznaczonych do publikacji i odtwarzania materiałów multimedialnych. Według da-
nych IAB Polska odsetek internautów regularnie oglądających w sieci materiały video 
wzrósł z 65% w 2011 roku do 80% w 2012 roku. Najpopularniejszym serwisem tego 
typu jest Youtube, który bezkonkurencyjnie wyprzedza podobne serwisy. W 2011 roku 
odnotował on prawie 13,5 tysiąca realnych użytkowników, a jego zasięg kształtował się 
na poziomie 70%19. 

 
 
 
 
 

 

                                                 
16 Ibidem, s. 129-130. 
17 A. M. Kaplan, M. Haenlein: Users of the world, unite! The challenges and opportunitie of Social Media. 
Business Horizons 53 (1), 2010, s. 59–68; Kaznowski D.: Nowy marketing, op. cit, s. 60-61. 
18 Leveraging Social Networking Sites in Marketing Communications. Marketing Leadership Conuncil, 
www.mlc.executiveboard.com, 2008 [04.11.2012]; Social media 2010. Raport o social media w polskim 
biznesie internetowym, www.internetstandard.pl [05.11.2012]. 
19 Ranking Megapanel PBI/Gemius [8.11.2012]. 



 
 

26 

Tabela 3. Najbardziej popularne serwisy video w Polsce w 2011 roku 
Table 3. The most popular video websites in Poland in 2011 
Serwis Realni użytkownicy Odsłony Zasięg 

youtube.com 13 407 200 - 70,15% 
wrzuta.pl 4 438 609 114 642 913 8,16% 
dailymotion.com 1 048 052 - 5,48% 
patrz.pl 1 020 769 8 878 815 5,34% 
vimeo.com 643 701 - 3,37% 

Źródło: Ranking Megapanel PBI/Gemius [20.01.2013] 

4. Analiza porównawcza stosowanych narzędzi marketingu online na 
rynku piwa 

Do analizy wybranych zostało 14 marek piwa, oferowanych na polskim rynku, które 
na podstawie badania zrealizowanego w oparciu o Target Group Index MillwardBrown 
SMG/KRC, uznano za najchętniej wybierane przez konsumentów piwa w 2010 roku. 
Spośród 14 marek, 5 należy do Kompanii Piwowarskiej (Żubr, Tyskie, Lech, Redd’s, 
Dębowe Mocne), 6 do Grupy Żywiec (Żywiec, Warka, Heineken, Desperados, Strong             
i Tatra), a 3 do Grupy Carlsberg Polska (Harnaś, Carlsberg, Karmi). 

W celu porównania wykorzystania narzędzi marketingu internetowego przez 14 wy-
branych marek piwa przeprowadzone zostało badanie za pomocą oceny eksperckiej. 
Stanowi ono jedną z najczęściej wykorzystywanych metod oceny serwisów interneto-
wych oraz obecności marki w mediach społecznościowych. Istota badania polega na 
dokonaniu wyboru najważniejszych kryteriów oceny oraz przypisaniu im wag, w celu 
zaznaczenia poziomu ich istotności, a następnie przyznaniu odpowiedniej liczby punk-
tów analizowanym markom. Badanie zostało przeprowadzone w dniach 5 – 10 listopada 
2012 roku w Krakowie. Dla każdego z narzędzi zostały ustalone kryteria, którym przypi-
sano wagi od 1 – jako najmniej ważna do 3 – bardzo ważna. Każde kryterium poddawa-
ne było ocenie i uzyskiwało noty w skali 1 – jako najgorsza nota do 5 – najlepsza nota. 

4.1. Ocena serwisów internetowych marek piwa 

Kryteria, według których oceniane były serwisy internetowe marek piwa obejmują 
(liczba w nawiasie reprezentuje przypisaną do danego kryterium wagę 1- najmniej waż-
na, 3 – bardzo ważna): 
− szatę graficzną serwisu (nowoczesność i zgodność z trendami projektowania               
w Internecie) (2); 
− użyteczność i łatwość nawigacji serwisu (3); 
− wartość merytoryczną prezentowanych treści dla użytkownika (3); 
− dodatkowe wartości dla użytkownika (1). 

Każda z marek została oceniona przez eksperta według skali od 1 - jako najgorsza 
nota do 5 – najlepsza nota. Wyniki przeprowadzonej analizy zaprezentowano w tabeli 4. Wyniki przeprowadzonego badania pokazały, że najlepszą stroną internetową mogą poszczycić się takie marki, jak: Żywiec, Heineken oraz Lech. Witryna Żywca zaprojektowana jest w bardzo nowoczesnym stylu, co potwierdza także przyznanie stronie nagrody Mixx Awwards Polska za najlepszą stronę brandową roku. Nawigacja  po  stronie  jest  bardzo przyjazna użytkownikowi, a jej struktura bardzo 
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Tabela 4. Ocena serwisów internetowych badanych marek piwa 
Table 4. Beer brands websites evaluation 
 Szata 

graficzna 
serwisu 

Użyteczność  
serwisu 

Wartość 
merytoryczna 
prezentowanyc
h treści 

Dodatkowe 
wartości dla 
użytkownika  

Ocena ważona 

ĩubr 4 3 3 2 28 
Tyskie 2 3 4 4 29 
Lech 5 3 4 5 36 
Redd’s 3 1 2 4 19 
Dębowe 
Mocne 

2 2 2 1 17 

ĩywiec 5 5 4 5 42 
Warka 4 4 3 5 34 
Heineken 5 4 5 5 42 
Desperados 4 2 3 4 27 
Strong 1 1 1 1 9 
Tatra 1 3 3 3 23 
Harnaś 1 1 3 2 16 
Carlsberg 4 2 5 4 33 
Karmi 2 3 2 1 20 

Źródło: Badanie własne 

czytelna i uporządkowana, co umożliwia łatwe dotarcie do poszukiwanych informacji. 
Serwis prezentuje bogate treści, które mogą zaciekawić użytkownika oraz oferuje dodat-
kowe wartości, jak na przykład aplikacja umożliwiająca podziwianie panoramy Żywca. 

4.2. Ocena profili marek piwa w serwisie społecznościowym Facebook  

Drugim elementem podlegającym ocenie był profil w serwisie społecznościowym 
Facebook. Obszary, które zostały uwzględnione w badaniu obejmują: 
− liczbę fanów profilu (2); 
− liczbę interakcji fanów z profilem w ciagu tygodnia (3); 
− częstotliwość dokonywania wpisów (1); 
− wartość merytoryczną zamieszczanych informacji oraz dodatkowe wartości dla użyt-
kownika jak konkursy czy aplikacje (3). 

 
Tabela 5. Ocena profili w serwisie Facebook badanych marek piwa 
Table 5. Beer brands social media profiles on Facebook evaluation 
 Liczba 

fanów 
Liczba 
interakcji w 
tygodniu 

Jakość 
prezentowanych 
treści 

Częstotliwość 
dokonywanych 
wpisów 

Ocena ważona 

ĩubr 3 5 2 3 32 
Tyskie 4 3 3 3 29 
Lech 4 3 4 5 36 
Redd’s 3 3 4 5 34 
Dębowe 
Mocne 

- - - - - 
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ĩywiec 4 2 4 3 27 
Warka 4 2 2 4 28 
Heineken 5 4 4 5 41 
Despera-
dos 

5 4 3 5 40 

Strong - - - - - 
Tatra 2 2 2 3 21 
Harnaś - - - - - 
Carlsberg 5 4 2 2 30 
Karmi 1 1 1 1 9 

Źródło: Badanie własne 

 Wyniki oceny eksperckiej przeprowadzonej dla 14 marek piwa pokazały, że najlepiej 
prowadzone profile na Facebook’u posiadają marki: Heineken, Desperados oraz Lech. 
Trzy z badanych marek nie mają swoich profili w serwisie, natomiast marka Karmi wy-
pada znacznie gorzej od pozostałych. Profile marek Heineken i Desperados posiadają 
specyficzny charakter, ponieważ są one Fan Page’ami dla marek globalnych. Nie skupia-
ją się jedynie na rynku polskim, z czego wynikać może bardzo duża liczba ich zwolen-
ników. Interesująca obserwacja dotyczy oceny profilu marki Lech, gdyż jest on profilem 
działającym jedynie na rynku polskim, natomiast jego ocena jest bardzo wysoka w po-
równaniu z innymi markami. 

4.3. Ocena profili marek piwa w serwisie multimedialnym Youtube  

Do analizy funkcjonowania kanałów marek piwa w serwisie Youtube wybrane zosta-
ły następujące kryteria: 
− liczba subskrybcji kanału (3); 
− liczba wyświetleń materiałów video (3); 
− liczba dodanych przez użytkownika filmów (2); 
− szata graficzna kanału i wykorzystanie możliwości jej obrandowania przez markę 
(1). 

 
Tabela 6. Ocena kanałów badanych marek piwa w serwisie Youtube 
Table 6. Beer brands channels on Youtube evaluation 
 Liczba 

supskry-
pcji 

Liczba 
wyświetleń 
materiałów 
video 

Liczba dodanych 
filmów 

Szata 
graficzna  

Ocena 
ważona 

ĩubr 2 3 2 5 24 

Tyskie 2 2 4 3 23 

Lech 3 5 3 4 34 

Redd’s 1 4 3 4 25 

Dębowe 
Mocne 

- - - - - 

ĩywiec 1 2 1 3 14 

Warka 1 1 1 3 11 

Heineken 5 5 5 5 45 
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Desperados 4 5 4 3 38 

Strong - - - - - 

Tatra - - - - - 

Harnaś - - - - - 

Carlsberg 4 5 3 4 37 

Karmi - - - - - 

Źródło: Badanie własne 

W przeprowadzonym badaniu najwyżej oceniono kanały marek Heineken, Despera-
dos oraz Carlsberg, które są kanałami międzynarodowymi. Warto zauważyć, że spośród 
działających wyłącznie na rynku polskim kanałów, najwyższe noty uzyskał Lech, który 
mimo znacznego ograniczenia w porównaniu z konkurentami grupy docelowej, jedynie 
do obszaru Polski uzyskał bardzo wysokie wskaźniki zarówno wyświetleń materiałów 
video, jak i subskrypcji. 

5. Podsumowanie i wnioski 

Przeprowadzona metodą oceny eksperckiej analiza porównawcza wykorzystania na-
rzędzi marketingu internetowego 14 wybranych marek piwa na polskim rynku daje ob-
raz tego, jak aktywnie firmy z branży browarniczej angażują się w promocję w sieci oraz 
jaki jest poziom wiedzy na temat możliwości narzędzi, takich jak strona internetowa, czy 
media społecznościowe. Wnioski z badania można ująć w następujących punktach: 

1. Na polskim rynku piwa wyraźne jest bardzo duże zróżnicowanie w obszarze wyko-
rzystania narzędzi marketingu internetowego przez różne marki. Część z nich wykazuje 
dużą świadomość potencjału promocji w sieci i duże zaangażowanie działań w sferze 
Internetu.  

2. Najlepszą stroną internetową mają marki Żywiec oraz Heineken, a na trzeciej pozycji 
znalazł się Lech. Spośród przyjętych kryteriów najwyżej ocenione zostały wartości do-
datkowe dla użytkowników oraz wartość merytoryczna prezentowanych treści, nato-
miast największe braki zauważyć można w dziedzinie użyteczności serwisów.  

3. Posiadanie profilu w serwisie Facebook jest popularnym narzędziem wśród polskich 
marek piwa, jednak 2 spośród 14 badanych marek nie podążają jeszcze za tym trendem. 
Najlepsze oceny zostały przyznane markom: Heineken, Desperados i Lech. Rozpatrując 
poszczególne kryteria – profile mają stosunkowo dużą liczbę zwolenników, natomiast 
ich słabą stroną jest umiejętność angażowania. 

4. W serwisie multimedialnym Youtube aż 4 marki nie posiadają swojego kanału, nato-
miast pierwsze pozycje w ocenie przypadają wyłącznie markom, które swoje profile 
prowadzą na rynku globalnym – Heineken, Desperados i Carlsberg. Spośród marek          
o zasięgu krajowym najlepiej wypadł Lech. Wykorzystanie możliwości obrandowania 
zostało zastosowane przez wszystkie marki, natomiast liczba subskrybentów oraz doda-
nych materiałów video wśród kanałów skierowanych na polski rynek jest zaskakująco 
niska w porównaniu do profili zagranicznych. 
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Poziom wykorzystania narzędzi marketingu w sieci przez polskie marki piwa jest na 
dobrym poziomie, a znajomość narzędzi w branży jest wyjątkowo duża. Wyraźnie ukształ-
tował się trend wykorzystania wspólnych, globalnych profili w mediach społecznościo-
wych przez marki międzynarodowe takie, jak: Heineken, Carlsberg czy Desperados. 
Wśród marek kierujących swoją promocję jedynie na polski rynek warto zauważyć markę 
Żywiec oraz Lech, które osiągnęły bardzo wysoki poziom stosowania stron internetowych 
oraz serwisów społecznościowych, przez co dorównały standardom europejskim.  
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Summary 

The main reason to raise the subject of an article was the increasing share of spendings on 
Internet marketing in the total expenditure incurred by companies on advertising. In recent years 
the tremendous growth in network marketing tools and increased awareness of the possibility of 
their use by the Polish brands can be observed. A similar situation occurs in the brewing 
industry, where the advertising expenditures are extremely high. The purpose of this article is to 
analyze the utilization of Internet marketing tools by companies operating on the Polish beer 
market. The research method applied is a comparative analysis of selected tools by the three 
companies, which play a major role in the market - Kompania Piwowarska, Grupa ĩywiec and 
Carlsberg Poland. The analysis covered three instruments of marketing on the Internet: website, 
profile in the social networking website Facebook and video channel on Youtube. Each tool was 
evaluated on the basis of specified criteria. The paper contains the conclusions of the study and     
a summary which includes an assessment of the situation in brewing industry. 
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MEDIA CONVERGENCE AS A HALLMARK OF MODERN 

MARKETING COMMUNICATION 
 

 
 New information and communication techniques constantly change people's lives 
and the way in which consumers acquire new knowledge, conduct commercial 
transactions, the way they work and how they spend their free time. Virtual reality has 
become a real place of their residence. The aim of this study is to characterize new 
media from the perspective of convergence, where old and new media complement each 
other and interact in order to most effectively reach recipients with their message. The 
special role of the development of "cultural convergence" and "culture of participation" 
in the creation of social networking and marketing communications has been 
emphasized. This paper is of research and analytical character.  

Key words: convergence, new media, marketing communications 

 

Introduction 
The process of computerization of the economy has certainly had a significant 
impact on changes in marketing communications. In addition, the penetration 
and unification of both the virtual and the real worlds has taken place to an 
extent previously unheard of, and the convergence of media, reaching audience 
via multiple channels so that the content is complementary and mutually 
promoted - has become a hallmark of major changes in the way of searching, 
collecting, processing and the transmission of information. This is reflected by 
the media and the possibilities of their use, in the behavior of customers and 
employees, in a changing approach to business transactions and the way (...) 
information is transmitted1. "Between knowledge and action there are different 
mental processes that result from perception and interpretation of media and 
preparedness for choices, decisions and actions" 2 . The effectiveness of the 
communication process is therefore a prerequisite for the transformation of 
knowledge, and thus its adaptation to individual needs. 
Studies of media convergence visualize the multidimensionality of this 
phenomenon and constitute one of the important topics of discussion in recent 

                                                 
1 E. Badzińska: Kierunki rozwoju komunikacji i dyfuzja wiedzy w społeczeństwie informacyjnym, [in:] 
Gospodarka elektroniczna. Wyzwania rozwojowe, t. 1, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecińskiego No. 
702, Seria: Ekonomiczne Problemy Usług No. 87, Szczecin 2012, p. 14. 
2 L.W. Zacher: Transformacje społeczeństw od informacji do wiedzy, C.H. Beck, Warszawa 2007, p. 230. 
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years. It is understood that new information and communication techniques are 
the result of the penetration of existing technologies on a common platform, 
which in the context of the early twenty-first century, refers to digital 
technology.  

1. Objectives and methods  
 The aim of this paper is to characterize the new media from the perspective 
of convergence understood as a multi-faceted process taking place in the media 
environment, where old and new media interact mutually. Henry Jenkins talks 
about the development of "cultural convergence" and "culture of participation" 
in which people "maintain a dialogue with the mass media, create their own 
social networks, learn to think, work and process culture in new ways"3. B. 
Jankowska also stresses that "convergence culture is a phenomenon or a process 
in which one can observe the changing and interpenetrating relationships 
between media, cultural and commercial content, as well as their creators and 
consumers"4. 
Convergence is a complex phenomenon and can be seen through the prism of 
technology, economics, media and culture. This paper pays particular attention 
to the convergence of media, including the mutual determination of media 
content (content and structure) and ways to participate in communication.  
This paper is of research and analytical character. The concept part is based on 
the method of literature studies and the method of analysis and comparison. The 
research part contains the interpretation of secondary studies along with a 
method of observation and deduction. 

2. The essence of media convergence 

The term 'convergence' is often used to describe the phenomena occurring in 
today's media, information technology and telecommunications. Convergence 
not only refers to the changes in technical level, but also to penetration and 
merging of various features and elements characteristic of traditional media and 
their mutual interaction. The driving forces of convergence are: the Internet, e-
business, rapid development of IT and multimedia applications and an increase 
in the functionality of mobile devices. 
During the 1980s and 1990s convergence was the subject of interest of many 
researchers who noticed that the old media technologies had been "integrated 
into new forms and information / communication content via remediation or 

                                                 
3 H. Jenkins: Kultura konwergencji. Zderzenie starych i nowych mediów, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, 
Warszawa 2007, p. VII.. 
4  B. Jaskowska, B. Jaskowska: O kulturze konwergencji słów kilka, „Biuletyn EBIB” 2008, No.1, 
www.ebib.info/2008/92/a.php?jaskowska [Accessed: 10.01.2013]. 
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absorption"5. The term "remediation" is derived from the work by Jay David 
Bolter and Richard Grusin, in which the authors concluded that "convergence is 
the mutual remediation of at least three important technologies - telephone, 
television and computer - each of which is a hybrid of technical, social and 
economic practices, and where each one takes its own path of immediacy"6. 
 However, it was the groundbreaking book by Henry Jenkins in 2006, 
"Convergence Culture" that sparked a broader interest in the subject, and stirred 
discussion over this phenomenon, bringing the questions of definition, 
typologies and studies carried out that far. Despite the lack of a clear conceptual 
apparatus for convergence, it is assumed that:  
− it is a complex phenomenon "multifaceted conformity of media and 
communication devices that begin to perform similar functions, although they 
were not originally related to each other,"7, 
− refers to the ability to "penetrate the media with the development of 
communication techniques"8, 
− it is a combination of "traditional features of devices such as computers, 
telephones, fax and the Internet along with its infotainment character"9, 
− it is a phenomenon, a concept design, through which the machines that have 
existed for years are equipped with new features and begin to represent a new 
meaning to man "10. 
− It refers to different forms of integration of telecommunications, data 
communications and mass communications; including integration of fixed and 
mobile networks11.  
 The basis for convergence lies in the development of multimedia 
convergence applications and software, which involve a remarkable diversity of 
expressions. "Multimedia refers to the integration of diverse forms of media, 
including text, music, spoken word, video, illustrative graphics [...] photography, 
to communicate united messages; in an ideal scenario they are interactive. [...] 

                                                 
5 C. Bassett: New Maps for Old?: The Cultural Stakes of ‘2.0’, Fibreculture Journal, 2008, issue 13, 
http://journal.fibreculture.org/issue13/issue13_bassett.html [Accessed: 05.03.2013]. 
6 Wider analysis in: K. Kopecka-Piech: Koncepcje konwergencji mediów, Studia Medioznawcze, No. 3 (46), 
2011, p. 4. 
7 M. Drożdż: Konwergencja mediów – tendencje, modele i konsekwencje, Studia Medioznawcze, No. 3 (34) 
2008, p. 85. 
8  S. Miszczak, A. Miszczak: Książka konwergencyjna, Biuletyn EBIB 2008, No. 1, 
www.ebib.info/2007/92/a.php?miszczak_miszczak [Accessed:1.03.2013]. 
9  G. Gmiterek: Prasa w dobie konwergencji i nowych mediów, Biuletyn EBIB, 2008, No. 1, 
www.ebib.info/2008/92/a.php?gmiterek [Accessed:1.03.2013]. 
10 T. Sztyński: Konwergencja mediów trafia „pod strzechy”, „E-Fakty”,  
www.e-fakty.pl/index.php?option=com_content&task=view&id=4807&Itemid=73 [Accessed: 10.12.2012]. 
11 K. Kopecka-Piech: Koncepcje konwergencji mediów, Studia Medioznawcze, No. 3 (46), 2011, p. 10. 
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When they are presented with the use of hypertext links, digital media become 
'hypermedia'12.  
 Along with the process of digitization and convergence of devices and 
networks, service convergence also takes place, and it refers to "the provision of 
similar services by other means of implementation, belonging to different sectors 
of communication13. According to A. Budziewicz-Guźlecka, this is manifested 
by migration of services, offering shared services, as well as the emergence of 
Web services to support substitution, i.e. resembling them to one's self14. Media 
have economic and cultural dimension. On the one hand, this means the 
extension of the offer by service providers (a television station, website, 
telecommunication), on the other – changing communication patterns and 
determining the roles of participants in the communication process. 

3. Culture of convergence and participation 

 Convergence of devices, communications and media, in technological, 
economic and media terms is accompanied by a process of a much greater social 
and cultural importance – convergence of content. It should be understood as "a 
series of processes of convergence, integration and cross-fertilization within 
their media content throughout the creative process, from planning, through the 
creation and delivery, up to their utilization"15. 
 Turning to the user, sometimes called a participatory turn, means not only the 
transfer of emphasis from the sender to the recipient, but also the new face of 
media practice: an increase in the importance of each potential user of new 
media. In a theoretical reflection H. Jenkins suggested an explanation of the 
dimension of this phenomenon as a "cultural convergence", which refers to "the 
flow of content between different media platforms, the cooperation of different 
media industries and migratory behavior of media audiences who will reach 
almost anywhere in search of entertainment they desire. [...] Convergence 
represents a cultural change, which means encouraging consumers to search for 
new information and make connections between the content distributed in a 
variety of media. [...] There is convergence in the minds of individual consumers 
and in their social interactions with other consumers'16. 

                                                 
12 K. Featherly: Multimedia, [in:] Encyclopedia of New Media: an Essential Reference is Communication and 
Technology, ed. S. Jones, http://sage-ereference.com/newmedia/Article_n170.html [Accessed: 06/02/2013]. 
Hypermedia mean both the multiplicity of media used in the communication process, as well as a multitude of 
relationships that occur within them. 
13 I. Fiut, M. Matuzik: Hipertekst, konwergencja i interaktywność. Refleksja filozoficzno-metodologiczna nad skutkami 
konwergencji mediów tradycyjnych do sieci i vice versa, [in:] įrodki masowego komunikowania a  społeczeństwo, ed. M. 
Gierula, Katowice 2006, p. 85. 
14  A. Guźlecka Budziewicz: Konwergencja jako podstawowy warunek pełnej koncepcji społeczeństwa 
informacyjnego, [in:] Współczesne aspekty informacji, ed. J. Goliński, K. Krauze, Warszawa 2008, p 13. 
15 K. Kopecka-Piech: Koncepcje konwergencji mediów, op. cit., pp. 15-16. 
16 H. Jenkins : Convergence Culture, op. cit., p. 9. 
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 Colin Mercer sees convergence as "new, powerful force based on interactions 
between producers and consumers, where consumers, by virtue of their 
interactivity, can become creators"17. 
 New relationships that exist between the media, the communications 
infrastructure and media consumption, all require from businesses a continuous 
adjustments to their communication strategies. Attention is drawn to the 
qualitative shift in the intensity and characteristics of the relationship between 
people, technology and ideas. Phenomena diagnosed by H. Jenkins are part of a 
wider trend known as prosumption. "The progressive linking of production and 
consumption by various media, cultural and creative industries have signaled the 
emergence of a culture of global convergence based on an increasing 
participatory and interactive engagement between different forms of media and 
industries, between people and the media, as well as between professional and 
amateur media creators"18. Prosumption primarily refers to companies operating 
in the virtual space which enables customers to design their own products, 
engage in interactive communications and the manufacturing process itself. A 
prosumer19is an active and involved consumer who requires more and more 
customized products and information and wants to be able to influence the 
characteristics or the way his or her product is created.  
Virtual consumer communities constitute a very important tool of marketing 
communication. They are defined as groups of consumers active on the Internet, 
leading interactive communication to meet the needs of personal and social 
nature. Huge opportunities for contact with customers via the Web allow one to 
use their experiences and opinions in the process of creating new or modifying 
existing products and services. In addition, active members of the community 
can support the consumer testing of new products or the functionality of new 
applications or services. Innovative and creative solutions submitted by Internet 
users – active consumers seeking information and participating in discussion 
forums – are the basis of free ideas for a company. In addition, they allow for 
better identification of the target group, becoming especially valuable partners 
for the marketing and sales departments of a company. 
 Individualization of lifestyles, expectations and market preferences of 
consumers persuade more and more companies to profile their market offers 
appropriately to individual needs on a massive scale. This phenomenon has been 
explained by Ph. Kotler with a term 'mass customizing'20. An example of such an 
                                                 
17 C. Mercer: Culture in the Age of Convergence: The Need for a New Policy Stance and Platform for Europe, 
„AI & Society” Vol. 17 (2003), No. 1, [a:] S. Miszczak, A. Miszczak, Książka konwergencyjna…, op. cit. 
18 M. Deuze: Media Industries, Work, and Life, European Journal of Communication, Vol. 24 (2009), No. 4, p. 
472, http://ejc.sagepub.com/cgi/reprint/24/4/467 [Accessed: 02/10/2013]. 
19

 The term prosumer was first used by A. Toffler, wider analysis in: Trzecia fala, PIW, Warsaw 1985, p 321 
et seq. 
20  Mass customizing refers to the ability of the company to prepare products, services, programs on mass scale, 
and ways of communication tailored to individual needs and preferences of consumers. This is achieved by the 
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activity is an interactive tool offered by Nike on NIKEiD. Through the use of 
innovative techniques to visualize and communicate, the brand encourages 
customers to contribute to the limited collection of clothing and offers a 
possibility to design their own items of clothing (e.g. shoes, shirts, bags). 
 New media have also contributed to the emergence of the phenomenon 
known as crowdsourcing, which refers to deriving knowledge, ideas and 
inspiration from the "crowd". There also exists the so called collective 
intelligence. Consumers active and creative in their actions – called "Generation 
C" from the term creativity – not only express their opinions on the 
characteristics of the chosen methods of product creation, but simply generate 
ideas, contribute content and advertising concepts for new products. Some 
companies encourage consumers to creative activity, offering them a share of 
their profits21. 
Interactive marketing communications can also be stimulated through the actions 
of guerrilla marketing, which is characterized by unconventional approach to the 
promotion of goods and services. The most important things here are creativity 
and ingenuity. Customers must be allowed to buy something more than just a 
commodity – namely, a story – the story that they create themselves to some 
extent. Extremely important here are the ability to contact customers quickly and 
directly and a better understanding of their needs that allow one to craft an offer 
to the expectations of the target audience. Unconventional advertising contents 
are usually selected, e.g. graffiti, body painting, ambient media22, and also an 
important role is played by social gossip. 
 According to M. Deuze convergence affects not only the content of the 
media, the relationship between producers and consumers, the structure of 
companies, but also the way to perform work and create content for multiple 
media platforms simultaneously. For the user, convergence essentially means 
moving a number of daily activities to the media and involvement in the media: 
in technology, content, media culture. Some users are also referred to as "pro-
am" 23 , which means amateur professionals. Through voluntary activities 
supporting the production of media, they contribute to the development and 
operation of certain media products. This shifts the focus to consumers: the 
content is to be generated, created, and managed by consumers. 
                                                                                                                         
use of modern tools, such as an online interactive system called Choiceboard. It allows consumers to design 
their own products and services by selecting features and operational parameters, components, methods of 
delivery of goods, etc. This information is then transferred to the provider's production system, initializing the 
personalized customer service. Cf: Ph. Kotler: Marketing, Dom Wydawniczy Rebis, Poznań 2005, p. 282. 
21 For example, InnovationExchange.com is open to all active consumers, the so-called. Fresh thinkers. See 
more widely: E. Badzińska: Competing companies in the segment of young consumers, PWE, Warszawa 2011, 
pp. 75–76.  
22 Examples of actions using guerrilla marketing and ambient media are to be seen more broadly at: E. 

Badzińska: Competing companies …, op. cit., pp. 127-137. 
23 Ch. Leadbeater, P. Miller: The Pro-Am Revolution: How Enthusiasts Are Changing Our Economyand 
Society, London 2004, www.demos.co.uk / publications / proameconomy [Accessed: 15/02/2013]. 
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4. Virtual communities as a symbol of convergence  

 Weakening of the effectiveness of traditional media leads to a continuous 
search for alternative ways to reach customers. The Internet is certainly a 
medium that has not only changed the world, but it has certainly changed the 
way the world is evolving. "The Internet connects people and makes their 
existence assume not only another dimension (not merely as a household), but 
most importantly - it remains of very significant importance"24.  
Operation using community networks aims at finding and utilizing the resources 
it contains. Thus, specific knowledge communities (editors of Wikipedia can be 
considered as such) are formed this way. Users share their knowledge to 
multiply it and to be able to utilize it efficiently. Usage of information 
technology changes the narrative of participants from the channel of "separation" 
into "integration" and the distance between the two begins to be of little 
significance. 
Rationale facilitating the use of online communication channels leads to 
reduction of information gap. An access to information still remains the main 
area, but along with its filtering and sorting, now only in a different dimension 
and using new tools. "The Internet gives users an easy access to information, but 
it does not integrate into a form that would enable consumers to easily make the 
right choice and make a conscious purchasing decision"25. The integration of 
information available on the Internet is the added value that can be delivered to 
customers using the social media.  
 Modern technology, especially the popularization of Web 2.0 tools, has 
allowed the use of mechanisms for the creation of content by Internet users and 
interactive communication. Such networking sites as YouTube.com, 
Facebook.com or NK.pl have all appeared on this wave. Most social networking 
sites have completely changed the media and the search for information by the 
Internet users. Services that enable the co-creation of their content are much 
more attractive than traditional websites. People find the Internet to be a great 
place to express themselves, their ideas and their work, which is why very active 
Internet users mark their presence on these social networking sites.  
In social media the message data exposure time and frequency of contact 
are all extremely important. According to research, users spend much 
more time in interactive services than on any other sites, and this allows 
them to engage in a relationship with a brand and achieve a long-term 
communication strategy26. To avoid a communication crisis in the field of 

                                                 
24 A. Szewczyk: Społeczeństwo informacyjne – nowa jakość życia społecznego, [in:] Społeczeństwo 

informacyjne – problemy rozwoju, ed. A. Szewczyk, Difin, Warszawa 2007, p. 35.   
25 M. Nalazek: Internetowe kanały dystrybucji na rynku turystycznym, Difin, Warszawa 2010, p 32. 
26 Penetracja kosmosu społecznościowego: Grupa robocza Social Media&WoMM IAB Polska, Marketing w Praktyce, 
No. 01, 2012, pp. 27–29. 
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social media, the entries made by the Internet users must be constantly 
monitored, for example by using Google Alerts. One should also manage 
one's own information policy directed at the environment of social media.  
 Success can also be achieved with an interactive network of contacts by 
creating a corporate blog, fan profile on Facebook or a channel on Twitter. 
Communication through these channels is much more open and honest than 
publications within the area of a website. The number of fans is not the most 
important thing today. Much more important is the active contact between users 
and a company. Any brand that desires to appear in social media must become a 
subject of discussion and relationship with the Internet users.  
Dissemination of information about a company and establishing relationships is 
also available to other Internet users via such channels as chat rooms or message 
boards. These are the forms of interaction based on the idea of allowing service 
users to present their own opinions and thus, listening to such opinions is vital. 
In this way, a company receives an opportunity to gather valuable information 
about its offer and can immediately respond to any hostile content appearing 
within the community which may present a direct threat to the image of the 
brand. A company's impact on the shape of opinions that regard it depends 
largely on the accuracy and speed of its responses to the questions of Internet 
users, but also the possibility of direct contact. A company pursuing 
communication with the environment must remember that "the only judges and 
reviewers of the information provided by the organization-communicator are the 
recipients of this information – the target groups"27. 
 Another communication tool to stimulate customer response is a corporate 
blog, which is a form of virtual diary, kept by the employees of a company. The 
contents posted on the blog are by definition less formal and are geared to 
interact with the reader. It can act as a brand image, information, or support the 
campaigns of a company. According to a study titled  Marketers Benchmarks 
2011 on "A Survey of Marketers Priorities & Challenges', in the B2C sector, the 
anticipated new form of media content are blogs (37%), virtual events, training 
and seminars online (34%), reporting, analysis, and results of a unique study 
(29%), followed by content generated by other users, such as films and pictures 
(23%) and videos (20%)28.  

5. Mobile Communication 

 It seems that the era of communicatively integrated and device-integrated 
marketing has finally come. Enormous opportunities offered by mobile devices 
and applications will be increasingly used in communication with the target 
audience. Global trends indicate that manufacturers and service providers "will 
                                                 
27 K. Wojcik: Public Relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, Placet, Warszawa 2005, p. 407. 
28

 See: N. Malec: Czas content marketingu, Marketing w Praktyce, No. 03, 2012, p. 10. 
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be fighting for a place on small screens (e.g. iPhone) that (...) are used by more 
than 48% of users more than 10 times a day"29. Apple already offers the ability 
to store their data "in the cloud" – the iCloud service. "The disk in the sky" from 
Apple allows its users to store photos, music, e-books, documents, and contacts 
in virtual space and use them wherever they are and from any Apple device30.  
An important tool of modern interactive communication is to have a mobile 
version of a website, which allows – in a way convenient for customers – to 
provide key information to a potential client, which may affect his or her future 
decisions. With functional mobile version of a site, it is possible to build an 
important base for the implementation of other activities in the area of 
promotion. 

The Internet geolocation service is available via mobile devices in multiple 
locations and allows for the customization of an exact message. An example of a 
useful and popular application among users of such smart phones as Nokia is 
Ovi Maps Coigdzie.pl that helps finding information about interesting events 
(e.g. concerts, cinema, theater), taking place in the immediate vicinity of the 
device. Smart phones have become a powerful tool for interactive 
communication and provide the sender of a message with an ability to influence 
the customer at the moment of purchase. The results of the global survey 
conducted by Google have shown that 70% of smart phone owners use them 
while shopping in search of information, and of which 74% take purchasing 
decisions on the basis of such information31. 

Another interactive form of communication is the so called "check in" in the 
place where we live, thanks to Facebook Places application or such services as 
Foursquare. It is a very effective way to "attract" customers with an appropriate 
stimulus, such as a discount or a free gift, which can be obtained upon checking 
in a place specified by the sender of the message (pub, shop, shopping mall). A 
mobile client is a very valuable entity because he or she can be "found" virtually 
anywhere and thus, contact can be made with them. 

In communication with customers the QR (Quick Response) technology is 
being used more and more frequently. It refers to graphical characters which can 
be scanned with a smart phone and refer the user to the address assigned to the 
code, such as a mobile version of the company’s website, which is currently 
carrying out promotional activities. Photo Codes can also be generated in order 
to gain fans over Facebook through QRCodeLike platform, where users are 

                                                 
29 K. Telakowiec: Rok aplikacji, Marketing w Praktyce, No. 01, 2012, p. 24. 
30 iCloud is a service that "stores materials" and it is available for new Apple devices running iOS. It allows 

you to access music, photos, calendars, contacts, documents, and other content from any device which is 
currently used. After importing the images to a computer from such a device as a digital camera, iCloud 
sends copies over Wi-Fi to your iPhone, iPad, and iPod touch; http://www.apple.com/pl/icloud/features/,  
[Accessed: 15/02/2013]. 

31 F. Glowacz: Dogoń klienta i zarób, Marketing w Praktyce, No. 11, 2011, p. 29.  
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rewarded with electronic coupons and vouchers. QR codes can also lead to some 
interesting customer information about the city they live in or some detailed data 
about a product. They are also more and more often used in sales promotion as 
contest or discount vouchers. 

 In order to accurately reach consumers, such solutions as MAP (Mobile 
Advertising Platform) are used. It is a target group selection system based on a 
given group's behavior. Based on SMS activity (and often related activity on the 
Web), it is possible to prepare detailed psychographic profiles of people who 
may later take part in competitions. This allows the message to be specified 
(SMS, voice mailing or call center) towards the people of a particular sex, in a 
particular city or using particular cultural attractions32. 

Applications on mobile devices, the "light" – smart phone friendly websites 
or a liquid layout adapting to popular formats of today's readers, all constitute 
the determinants of mobile communication with network users.  

Conclusions  

Today, the basis for marketing communications refers to reaching the 
audience in a multichannel way and "skillfully defining information needs, 
identifying sources of information, techniques and methods to satisfy them, and 
technological and technical solutions to help make decisions"33. 

 Media convergence is blurring the boundaries between production and 
consumption, between competition and cooperation, between the creation of the 
media and their utilization, as well as between active and passive reception of 
media culture34. 

 At the time of media diffusion into business phenomenon, there exists a 
permanent need for innovation and creativity in the process of communication 
with target audiences. Firms have been subjected to the logic of the virtual world 
and its characteristic technologies linked to the hypermedia. Under the influence 
of a new type of consumer expectations (increasingly tied to the Internet and 
mobile devices), companies have been diversifying their portfolios, and a 
substantial part of their products and services are being created, offered and 
advertised in a virtual environment. Convergence, however, requires not only the 
ability to interact with customers, but also the methods, processes and tools to 
engage users in the production and promotion of the goods on offer.  

 As Z. Bauer correctly notices: "This is a process of transforming the entire 
culture [...] Convergence is not something spontaneous, it takes place as a result 
of human actions, decisions, goal setting, evaluation of results. Therefore, 

                                                 
32 See: T. Dworek, Quo vadis mobile?, Marketing w Praktyce, No. 11, 2011, p. 27. 
33 B. Sojkin: Informacyjne podstawy decyzji marketingowych, PWE, Warszawa 2009, p. 7. 
34 Wider analysis in: K. Kopecka-Piech: Concepts of media convergence, op. cit., p. 20. 
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convergence is a social phenomenon – it is responsible for what is going on 
within the society... "35. 

Convergence of media, technology and cost all determine each other, creating 
a network of transformative media environment. From the perspective of 
"cultural convergence" it is particularly important to create and flow media 
content and the roles played by media users. Crossing the activities of 
marketing, public relations, journalism and television production, which all 
activate more and more users seem to set the future of media convergence and 
increasingly blur the boundaries between fiction and reality. 
Literature 
1. Badzińska E.: Kierunki rozwoju komunikacji i dyfuzja wiedzy w społeczeństwie 

informacyjnym [in:] Gospodarka elektroniczna. Wyzwania rozwojowe, t. 1, 
Uniwersytet Szczeciński Zeszyty Naukowe No. 702, Seria: Ekonomiczne Problemy 
Usług Nr 87, Szczecin 2012. 

2. Badzińska E.: Konkurowanie przedsiębiorstw w segmencie młodych konsumentów, 
PWE, Warszawa 2011. 

3. Banks D., Daus K.: Customer. Community, Unleashing the Power of Your 
Customer Base, Jossey-Bass, San Francisco 2002. 

4. Bauer Z.: Dziennikarstwo wobec nowych mediów. Historia, teoria, praktyka, 
Kraków 2009. 

5. Budziewicz-Guźlecka A.: Konwergencja jako podstawowy warunek pełnej 
koncepcji społeczeństwa informacyjnego, [w:] Współczesne aspekty informacji, 
red. nauk. J. Goliński, K. Krauze, Warszawa 2008. 

6. Dworek T.: Quo vadis mobile?, Marketing w Praktyce, nr 11, 2011. 
7. Drożdż M.: Konwergencja mediów – tendencje, modele i konsekwencje, „Studia 

Medioznawcze” nr 3 (34) 2008. 
8. Fiut I., Matuzik M.: Hipertekst, konwergencja i interaktywność. Refleksja 

filozoficzno-metodologiczna nad skutkami konwergencji mediów tradycyjnych do 
sieci i vice versa, [w:] įrodki masowego komunikowania a  społeczeństwo, pod red. 
M. Gierula, Katowice 2006. 

9. Głowacz F.: Dogoń klienta i zarób, Marketing w Praktyce, nr 11, 2011. 
10. Jenkins H.: Kultura konwergencji. Zderzenie starych i nowych mediów, 

Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2007. 
11. Kopecka-Piech K.: Koncepcje konwergencji mediów, „Studia Medioznawcze”, nr 3 

(46), 2011, s. 4. 
12. Kotler Ph.: Marketing, Rebis, Poznań 2005. 
13. Krupka B.: Duży krok w mobilność, Marketing w Praktyce, nr 01, 2012. 
14. Malec N.: Czas content marketingu, Marketing w Praktyce, nr 03, 2012. 

                                                 
35 Z. Bauer: Dziennikarstwo wobec nowych mediów. Historia, teoria, praktyka, Kraków 2009, p. 304. 
 



43 

15. Nalazek M.: Internetowe kanały dystrybucji na rynku turystycznym, Difin, 
Warszawa 2010. 

16. Penetracja kosmosu społecznościowego: Grupa robocza Social Media&WoMM 
IAB Polska, Marketing w Praktyce, nr 01, 2012. 

17. Szewczyk A.: Społeczeństwo informacyjne – nowa jakość życia społecznego [w:] 
Społeczeństwo informacyjne – problemy rozwoju, red. A. Szewczyk, Difin, 
Warszawa 2007. 

18. Sojkin B.: Informacyjne podstawy decyzji marketingowych, PWE, Warszawa 2009. 
19. Telakowiec K.: Rok aplikacji, Marketing w Praktyce, nr 01, 2012. 
20. Wojcik K.: Public Relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, Placet, Warszawa 

2005. 
21. Zacher L.W.: Transformacje społeczeństw od informacji do wiedzy, C.H. Beck, 

Warszawa 2007 

Web Sources:  
1. www.apple.com/pl/icloud/features/, [Accessed: 15.02.2013]. 
2. Jaskowska B.: O kulturze konwergencji słów kilka, „Biuletyn EBIB” 2008, No. 1, 

www.ebib.info/2008/92/a.php?jaskowska [Accessed: 10.01.2013]. 
3. Bassett C.: New Maps for Old?: The Cultural Stakes of ‘2.0’, Fibreculture Journal, 

2008, issue 13, http://journal.fibreculture.org/issue13/issue13_bassett.html 
[Accessed: 05.03.2013]. 

4. Miszczak S., Miszczak A.: Książka konwergencyjna, Biuletyn EBIB, 2008, No. 1, 
www.ebib.info/2007/92/a.php?miszczak_miszczak [Accessed: 1.03.2013]. 

5. Gmiterek G.: Prasa w dobie konwergencji i nowych mediów, Biuletyn EBIB 2008, 
nr 1,www.ebib.info/2008/92/a.php?gmiterek [Accessed: 1.03.2013]. 

6. Sztyński T.: Konwergencja mediów trafia „pod strzechy”, „E-Fakty”,  
7. www.e-fakty.pl/index.php?option=com_content&task=view&id=4807&Itemid=73 

[Accessed: 10.12.2012]. 
8. Featherly K., Multimedia, [in:] Encyclopedia of New Media: an Essential Reference 

to Communicationand Technology, ed. S. Jones, http://sage-
ereference.com/newmedia/Article_n170.html [Accessed: 06.02.2013]. 

9. Deuze M.: Media Industries, Work, and Life, European Journal of Communication, 
Vol. 24 (2009), No. 4, p. 472, http://ejc.sagepub.com/cgi/reprint/24/4/467 
[Accessed: 10.02.2013]. 

10. Leadbeater Ch., Miller P.: The Pro-Am Revolution: How Enthusiasts Are Changing 
Our Economyand Society, London 2004, 
www.demos.co.uk/publications/proameconomy [Accessed: 15.02.2013]. 

 
 
Streszczenie  

 Nowe techniki informacyjne i komunikacyjne nieustannie zmieniają ludzkie życie 
oraz sposób, w jaki konsumenci zdobywają nową wiedzę, zawierają transakcje handlowe, 
pracują i w jaki spędzają wolny czas. Wirtualna rzeczywistość stała się realnym 
miejscem ich przebywania. Celem pracy jest charakterystyka nowych mediów z 



44 

perspektywy konwergencji, gdzie stare i nowe media wzajemnie się uzupełniają i 
wchodzą w interakcje, by jak najskuteczniej dotrzeć z przekazem do odbiorcy. 
Podkreślono szczególną rolę rozwoju „kultury konwergencji” i „kultury uczestnictwa” w 
tworzeniu społeczności sieciowych i komunikacji marketingowej. Praca ma charakter 
badawczo-analityczny. 

Słowa kluczowe: konwergencja, nowe media, komunikacja marketingowa 
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Witryna internetowa w komunikacji marketingowej 

nauczyciela akademickiego 
 

THE WEBSITE IN THE MARKETING COMMUNICATION 
OF AT THE TEACHING FELLOW’S WORK 

 
W artykule omówiono etapy budowy witryny internetowej nauczyciela akademickiego ze 

szczególnym uwzględnieniem jej optymalizacji pod kątem wyszukiwarek internetowych. 
Wskazano metody promocji witryny. Zaproponowano narzędzia wspomagające te działania, w 
tym portale społecznościowe, internetowe bazy danych i dedykowane im wyszukiwarki. 
Przedstawiono praktyczną wiedzę i doświadczenie zdobyte przy budowie witryny 
www.whsz.bicom.pl.  

Słowa kluczowe: komunikacja marketingowa, witryna internetowa, wyszukiwarki internetowe 

1. Wprowadzenie 
Nauka i kultura odgrywają bardzo istotną rolę w każdym społeczeństwie. 

Bogactwo społeczne wyznaczane jest aktualnym poziomem technologii, uzależnionym 
od poziomu nauki. Kultura decyduje o utrwalaniu tego bogactwa stwarzając 
jednocześnie podstawę rozwoju kreatywności, dokonywania zmian. Duże możliwości 
dla rozwoju kultury oraz poprawy poziomu kształcenia społeczeństwa daje otwarcie 
ogromnej przestrzeni informacyjnej - sieci internet. Internet to nieocenione źródło 
danych dotyczących każdej dziedziny wiedzy, to również ogromna baza danych intencji 
jego użytkowników1. Coraz powszechniejszy dostęp do tej sieci powoduje, że grupa 
osób zainteresowanych publikowanymi w niej informacjami stale rośnie. Z raportu BCG 
i Google wynika, że blisko 60% gospodarstw domowych w Polsce posiada dostęp do 
internetu. Polscy internauci bardzo intensywnie szukają informacji w sieci – pod tym 
względem są w czołówce Europy2. Z jednej strony internet stanowi zatem doskonałe 
źródło informacji, z drugiej zaś może zostać wykorzystany do raportowania i 
przetwarzania danych o ludziach i komputerach korzystających z tych informacji.  

Każdego roku na uczelnie trafia nowa grupa maturzystów. Dla nich nowoczesne 
technologie są codziennością. Coraz częściej zamieniają oni swoje notatniki na netbooki, 
nie wyobrażają sobie funkcjonowania bez telefonu komórkowego czy internetu. Coraz 
wymyślniejsze elektroniczne gadżety, nieprzerwana obecność online, utrzymywanie 

                                                           
1 J. Battle: Szukaj. Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 11. 
2 G. Cimochowski G i in: Polska Internetowa. Jak internet dokonuje transformacji polskiej gospodarki. BCG, 
Warszawa 2011, s. 6. 
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internetowych kontaktów na całym świecie – tego potrzebują przyszli studenci i tego 
oczekują od uczelni oraz nauczycieli akademickich, będących jej reprezentantami3. 

Jak nauczyciel akademicki powinien przygotować się na wyzwania związane z 
coraz intensywniejszym wykorzystaniem nowych technologii? Jakie są etapy budowy 
witryny internetowej? W jaki sposób dotrzeć do odbiorców informacji umieszczonych 
na zbudowanej witrynie? 

2. Witryna internetowa nauczyciela akademickiego 
WWW (ang. World Wide Web) to jedna z podstawowych usług dostępnych w 

sieci internet. Jej pierwotnym oraz obecnie podstawowym zadaniem jest publikowanie 
informacji. Nieodłącznym elementem WWW jest witryna internetowa. Pod pojęciem 
„witryna internetowa” rozumie się „zbiór powiązanych ze sobą stron WWW, zwykle 
występujących pod jedną nazwą (nazwą domeny), zawierających tekst, elementy 
graficzne i multimedialne (dźwięk, animacja, wideo) oraz skrypty lub aplikacje 
wykonane w takich technologiach, jak Java, JavaScrypt”4. Kiedy potencjalny klient 
odwiedza witrynę jej właściciel ma nie więcej niż dwie minuty aby nawiązać z nim 
komunikację. Każda ze stron witryny musi więc uzasadnić swoje prawo do istnienia w 
szybki i przejrzysty sposób. W przeciwnym wypadku użytkownik pójdzie gdzie indziej5. 

Wśród witryn internetowych coraz liczniejsza grupa to witryny o przeznaczeniu 
edukacyjnym. Część z nich stanowią witryny nauczycieli akademickich. 

2.1. Etapy budowy witryny 

Pierwszym krokiem rozpoczynającym pracę nad witryną internetową nauczyciela 
akademickiego powinno być stworzenie jej koncepcji. Należy przeanalizować przedmiot 
działalności nauczyciela - wydzielić część dydaktyczną, naukową. Celem tego etapu jest 
określenie przyszłej zawartości merytorycznej poszczególnych stron budowanej witryny 
(z określeniem związanych z nim słów kluczowych) oraz wskazanie narzędzi 
pomocnych w tych działaniach. Kolejny etap to projektowanie witryny. Na tym etapie 
należy zdecydować o graficznym interfejsie witryny, utworzyć jej strukturę (strona 
główna oraz strony niższych poziomów) oraz system nawigacji. Na etapie projektowania 
niezbędne jest również zwrócenie uwagi na optymalizację każdej ze stron witryny pod 
kątem jej klasyfikacji w wyszukiwarkach internetowych. Następny etap to budowanie 
witryny. Po zaakceptowaniu projektu graficznego i określeniu zawartości przystępuje się 
do kodowania kolejnych stron WWW wchodzących w skład witryny internetowej. 
Strony muszą zostać zakodowane w taki sposób, by były poprawnie wyświetlane w 
różnych przeglądarkach, co umożliwi zapoznanie się z ich zawartością wszystkich 
zainteresowanych internautów. Ostatni etap to udostępnienie witryny – jej publikacja w 
sieci internet. Etap ten kończy prace związane z budową witryny.  

Aby witryna została zauważona przez odbiorców, którym jest dedykowana, 
konieczne jest podjęcie działań związanych z jej promocją. Niezbędne jest 

                                                           
3 http://nt.interia.pl/news/jakie-cechy-powinna-miec-uczelnia-przyszlosci, 1640726 (stan na dzień 25 maja 
2011). 
4 S. Thurow: Pozycjonowanie w wyszukiwarkach internetowych. Helion, Gliwice 2004, s. 223. 
5 J. Nielsen, H. Loranger: Optymalizacja funkcjonalności serwisów internetowych. Helion, Gliwice 2007, s.47. 



47 

monitorowanie tych działań - posłuży ono wprowadzaniu kolejnych zmian na witrynie w 
celu zaspokojenia bieżących potrzeb korzystających z niej internautów. 

2.2. Realizacja 

Praktyczna realizacja poszczególnych etapów budowy witryny nauczyciela 
akademickiego przedstawiona zostanie na przykładzie witryny opublikowanej w sieci 
internet, w domenie whsz.bicom.pl.  

Na etapie tworzenia koncepcji witryny zdecydowano o wydzieleniu części 
związanej z dydaktyką oraz części dotyczącej pracy naukowej nauczyciela. Określono, 
że na w witrynie powinny znaleźć się następujące informacje:  

- plan – harmonogram roku akademickiego, terminy zjazdów, plan zajęć i 
konsultacji, 

- materiały dydaktyczne – ćwiczenia, materiały do pobrania (dostępne podczas 
planowych zajęć), prezentacje PowerPoint, 

- literatura - pozycje książkowe, w których omawiane są zagadnienia objęte 
programami nauczania, 

- artykuły z konferencji – autorskie artykuły oraz prezentacje PowerPoint z 
konferencji naukowych, w których nauczyciel akademicki uczestniczył, 

- polecane - źródła informacji, miejsca publikowania i przechowywania 
dokumentów, artykuły, narzędzia, programy, 

- kontakt – adres uczelni, e-mail oraz pozostałe formy kontaktu z nauczycielem 
akademickim a także materiały promocyjne związane z WHSZ w Słupsku. 

Dla każdej ze stron określono zestaw słów kluczowych odzwierciedlających jej 
tematykę, imię i nazwisko oraz miejsce pracy nauczyciela akademickiego. Stronę 
główną opisano w następujący sposób: Ewa Białek - WHSZ – Wyższa Hanzeatycka 
Szkoła Zarządzania w Słupsku, wykłady, ćwiczenia, plan zajęć. Przy doborze słów 
posłużono się udostępnianymi przez Google AdWords narzędziami propozycji słów 
kluczowych.[adwords.google.com]. 

Projektowanie witryny rozpoczęto od wyboru graficznych elementów jej 
interfejsu. Zdecydowano się na kolorystkę spójną z logo WHSZ w Słupsku (Rysunek 1).  

 
Rysunek 1. Elementy graficznego interfejsu witryny w domenie whsz.bicom.pl 

Źródło: opracowanie własne 
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Zdecydowano się na hierarchiczną strukturę witryny (Rysunek 2): 

 

 
Rysunek 2. Hierarchiczna struktura witryny w domenie whsz.bicom.pl 

Źródło: opracowanie własne 

Uwzględniając potrzebę optymalizacji witryny pod kątem wyszukiwarek 
internetowych oraz jej dostępności dla osób posiadających ograniczenia w odbiorze 
treści, w tym korzystających z czytników ekranu, wybrano nawigację tekstową  
(Rysunek 3). 

 
Rysunek 3. Tekstowa nawigacja na witrynie w domenie whsz.bicom.pl 

Źródło: opracowanie własne 

Przystępując do kodowania zdecydowano, że witryna zbudowana będzie w 
oparciu o statyczne strony HTML. Każdej ze stron witryny przydzielono odpowiednie 



49 

parametry związane z jej widzialnością w sieci internet6  uwzględniając przy tym słowa 
kluczowe określone na etapie tworzenia koncepcji. Pod pojęciem „widzialność witryny 
internetowej” rozumie się: poziom gotowości witryny na zlokalizowanie bądź odkrycie 
jej przez wyszukiwarki internetowe, stopień łatwości odnalezienia konkretnego obiektu 
będącego elementem tej witryny, poziom wsparcia działań wyszukiwawczych na 
witrynie - zastosowanie systemu nawigacji oraz wyszukiwania lokalnego7. 

Na stronach: plan zajęć i konsultacji, literatura dominują informacje tekstowe. 
Na stronie polecane umieszczone zostały odsyłacze do bibliotek cyfrowych (np. 
Federacja Bibliotek Cyfrowych, Wirtualna Biblioteka Nauki), specjalistycznych 
wyszukiwarek (np. Google Books, Google Scholar) oraz miejsc publikowania i 
przechowywania dokumentów. Przed pojawieniem się sieci internet dane cyfrowe nie 
były ogólnodostępne. Dziś w wielu sytuacjach stanowią one podstawowe źródło 
informacji. Łatwość publikowania danych w sieci internet przekłada się na ich ogromną 
ilość, która stale rośnie. Ilość ta nie świadczy o jakości danych. Istotne jest zatem, by 
nauczyciel akademicki wskazywał źródła danych wysokiej jakości – książek, artykułów 
naukowych oraz miejsca, gdzie możliwe jest składowanie własnych dokumentów 
wykorzystywanych w pracy dydaktycznej i naukowej.  

Charakterystyczną cechą stron: materiały dydaktyczne, artykuły z konferencji 
jest udostępnienie na nich dokumentów w formacie PDF, w tym prezentacji 
multimedialnych przygotowanych w programie Power Point (Rysunek 4).  

 

Rysunek 4. Pliki w formacie PDF osadzone na witrynie w domenie whsz.bicom.pl 
Źródło: opracowanie własne 

                                                           
6 E. Białek: Kryteria oceny relewantności wyników w wyszukiwarkach internetowych i ich wykorzystanie do 
promocji witryn regionalnych, [w:] Teoretyczne i praktyczne aspekty rozwoju regionalnego. Wydawnictwo 
WHSZ, Słupsk 2007, s. 165. 
7 P. Morville: Ambient Findability. O'Reilly Media, Sebastopol 2005, CA, s. 4. 
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Należy zwrócić uwagę, że pliki tego typu mają duży rozmiar. Umieszczanie ich 
na serwerze WWW, na którym opublikowana została witryna nauczyciela 
akademickiego, może doprowadzić do przekroczenia dopuszczalnego transferu danych 
(transfer - ilość informacji pobieranej z serwera). W takiej sytuacji dostęp do witryny 
WWW mógłby zostać czasowo zablokowany. Aby tego uniknąć warto umieszczać duże 
pliki (video, audio, grafika, prezentacje Power Point, PDF) na serwerach zewnętrznych. 
Przykładem takich serwerów są: YouTube, ISSUU, SlideShare, Scribd, Google Drive 
itp. Wszystkie te miejsca mają charakter portali społecznościowych – można w nich 
tworzyć własne grupy znajomych, wysyłać do nich wiadomości, dodawać ich 
dokumenty do ulubionych, komentować je oraz polecać innym. Posiadają też systemy 
statystyk oraz narzędzia do udostępniania online umieszczonych tam dokumentów na 
własnych witrynach WWW. Dodatkowo zintegrowane są z najpopularniejszymi 
portalami społecznościowymi: Facebook, LinkedIn, Google+. 

Dla potrzeb opisywanej witryny założono konto na serwerach ISSUU oraz 
SlideShare (Rysunek 5), dedykowanym dokumentom tworzonym w programach Power 
Point, Word oraz innych - w formacie PDF.  

 

 
Rysunek 5. Konto nauczyciela akademickiego na SlideShare 

Źródło: opracowanie własne 

Specyfika SlideShare - jego popularność, dbałość o widzialność umieszczonych 
tam dokumentów w wyszukiwarkach internetowych powoduje, że każdy z tych 
dokumentów dostępny jest, jako oddzielny element sieci WWW. Dodatkowo notowany 
jest na bardzo wysokich pozycjach w rankingach wyszukiwarek. Dla bardzo 
popularnego zapytania „trendy w turystyce” (2.500.000 wyników) autorski artykuł 
nauczyciela akademickiego zajmuje 8 miejsce w rankingu Google (Rysunek 6): 
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Rysunek 6. Pozycja w rankingu Google dokumentu umieszczonego na SlideShare 

Źródło: opracowanie własne 

Wysoka pozycja skutkuje dużą liczbą odwiedzin. Liczba ta znana jest dzięki 
systemowi statystyk dostępnemu na SlideShare (Rysunek 7). 

 

 
Rysunek 7. Statystyki oglądalności dokumentów na SlideShare 

Źródło: opracowanie własne 

Konto nauczyciela akademickiego na SlideShare zintegrowano z istniejącym 
kontem na Facebook’u (Rysunek 8). 
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Rysunek 8. Konto nauczyciela akademickiego na Facebook’u  

Źródło: opracowanie własne 

 

Po zakodowaniu i przetestowaniu działania witrynę opublikowano pod adresem 
www.whsz.bicom.pl/ewabialek. Domena została wybrana pod kątem jej widzialności w 
wyszukiwarkach internetowych. Występuje w niej nazwa uczelni - WHSZ. Adres 
zawiera też imię i nazwisko nauczyciela akademickiego. 

W ramach promocji witryny informacja o jej opublikowaniu została 
zarejestrowana w postaci odnośników: na witrynie WHSZ w Słupsku oraz na prywatnej 
witrynie nauczyciela akademickiego w domenie ewa.bicom.pl. Witryna w domenie 
ewa.bicom.pl, dostępna w sieci internet od 2003r., jest obiektem prowadzonych przez 
nauczyciela badań. 

Optymalizacja opublikowanej w domenie whsz.bicom.pl witryny nauczyciela 
akademickiego pod kątem jej widzialności w wyszukiwarce internetowej Google oraz 
podjęte działania promocyjne z wykorzystaniem portali społecznościowych 
spowodowały, że dla słowa „WHSZ” zajęła ona wysoką drugą pozycję w rankingu tej 
wyszukiwarki (Rysunek 9). 
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Rysunek 9. Lista rankingowa Google dla słowa kluczowego „whsz” 

Źródło: opracowanie własne 

 

3. Podsumowanie 
W ostatnich latach coraz częściej zauważa się potrzebę intensywniejszego 

wykorzystania nowych technologii w pracy nauczyciela akademickiego. W dobie 
internetu informacje o działalności nauczyciela można odnaleźć w wielu miejscach sieci: 
na witrynach WWW konferencji, w których uczestniczył, w bazach referatów, 
artykułów, czasopism naukowych. Dane te są jednak rozproszone i 
nieusystematyzowane. Idealnym miejscem na zebranie tego rodzaju danych jest witryna 
internetowa, stanowiąca bazę wiedzy o prowadzonej przez nauczyciela akademickiego 
działalności dydaktycznej oraz naukowej.  

Praca nad witryną internetową powinna obejmować następujące etapy: 
tworzenie koncepcji, projektowanie, budowa witryny, publikowanie, promocja. Budując 
witrynę należy zwrócić szczególną uwagę na jej widzialność w wyszukiwarkach 
internetowych, ze szczególnym uwzględnieniem Google. Część informacji związanych z 
działalnością nauczyciela akademickiego dobrze jest umieszczać na witrynach 
zewnętrznych. Przynosi to następujące korzyści: zmniejszenie kosztów związanych z 
dużym transferem danych na własnej witrynie, udostępnianie, popularyzacja materiałów 
autorskich szerszej grupie odbiorców.  

Promocja witryny internetowej musi odbywać się wszędzie tam, gdzie 
gromadzą się jej potencjalni odbiorcy. Najlepiej wykorzystać do tego portale 
społecznościowe ze szczególnym uwzględnieniem najpopularniejszych z nich: 
Facebook, LinkedIn, Google+. 
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Należy zdawać sobie sprawę, że tylko prawidłowo zbudowana i wypromowana 
witryna internetowa będzie w stanie dotrzeć do szerokiej grupy odbiorców. Stanowić 
będzie jednocześnie współczesną wizytówkę i element budowania wizerunku 
nauczyciela akademickiego. 
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In this paper the individual stages of the creation of a teaching fellow’s website is 
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search engines. Some methods of the website promotion have been indicated. The tools to support 
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Prosument w opiniach polskich konsumentów 

PROSUMER IN THE OPINION OF POLISH CONSUMER 
 

Jeszcze do niedawna konsument był biernym uczestnikiem rynku, na którego decyzję  
i działania w dużej mierze miały wpływ różnego rodzaju „chwyty marketingowe” realizowane 
przez producentów, czy handlowców.  

Obecnie jednak sytuacja ta zaczyna się zmieniać i konsument staje się najważniejszym 
interesariuszem firm, które zaczynają upatrywać źródła przewag konkurencyjnych w czynnikach 
pozaekonomicznych, do których bez wątpienia należą klienci i dialog z nimi. Działania te coraz 
częściej mają swoje odzwierciedlenie w przyjmowanych przez przedsiębiorstwa strategiach 
społecznie odpowiedzialnego biznesu (CSR), czy wartości ekonomiczno-społecznej (CSV). 
Dzisiejszy konsument bowiem nie tylko jest uczestnikiem dialogu, ale umie także stworzyć 
podstawy do nawiązania jego i potrafi go koordynować. Zasadne wydaje się więc nazwanie go 
prosumentem. 

Celem artykułu jest zidentyfikowanie cech charakteryzujących prosumenta w kontekście 
analizy literatury przedmiotu oraz wyników badań fokusowych przeprowadzonych na grupie 84 
respondentów. 

 
Wstęp 
 

Według badań firmy Gemius SA1 z 2008 roku, 82% internautów spotkało się z 
opiniami innych użytkowników na temat marek, produktów i usług, które kupili lub o 
których słyszeli. Aż 67 % internautów trafia na opinie na temat produktów w momencie 
planowania zakupu, a ponad połowa badanych osób, które spotkały się z takimi opiniami 
uznała, że informacje te są pomocne w podjęciu decyzji zakupowej. 

Zwiększająca się świadomość konsumencka i wzrastające wymagania 
względem firm co do poziomu zaspokajania potrzeb konsumenckich powodują, że 
przedsiębiorstwa już nie tylko tworzą coraz doskonalsze narzędzia badania potrzeb i 
oczekiwań konsumenckich, ale wręcz zapraszają swoich klientów do współudziału w 
tworzeniu dóbr idealnie odpowiadających ich pragnieniom.2 Wprowadzając nowy 
produkt na rynek zaczynają coraz częściej przechodzić od strategii „push” na „pull” 
korzystając z opinii konsumentów już w procesie projektowania nowych produktów.  

To współuczestnictwo może przybierać różne formy i może być realizowane na 
różnych poziomach, dzięki którym mogą oni współtworzyć produkty dla siebie, 
współtworzyć dzięki współpracy między firmą i konsumentem produkty dla innych 

                                                            
1 Polscy internauci stają się prosumentami, http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/polscy-internauci-staja-sie-
prosumentami#, 2008.01.02. Badanie zostało przeprowadzone między 4 a 10 grudnia 2007 r. na 
reprezentatywnej grupie 1500 internautów powyżej 14. roku życia. 
2 D. Gach: Pozyskiwanie i wykorzystywanie wiedzy klientów, E-mentor 1(23)/2008, z 14 lutego 2008. 



56 

konsumentów, czy tworzyć produkty dla innych konsumentów przez konsumentów, 
stając się producentami. 

Konsumentem XXI wieku jest więc osobą odważna, świadoma siebie i swoich 
potrzeb, ciekawa nowości i jednocześnie wymagająca. Kolejną cechą odróżniającą 
współczesnego konsumenta od poprzednich pokoleń jest stosunek do technologii. O 
ważności tej cechy świadczyć może badanie przeprowadzone w 2007 roku przez R. 
Junco i J. Mastrodicasa na próbie ponad 7 tysięcy studentów, według którego aż3:  
− 97 % młodych ludzi posiada komputer,  
− 97 % choć raz pobrało muzykę lub film z sieci poprzez sieć peer-to-peer,  
− 94 % posiada telefony komórkowe,  
− 76 % używa komunikatorów oraz korzysta z serwisów społecznościowych,  
− 75 % ma konto na Facebook’u i większość sprawdza je codziennie,  
− 60 % posiada przenośny odtwarzacz muzyki – mp3 lub mp4,  
− 49 % regularnie pobiera muzykę i filmy z sieci,  
− 34 % korzysta z internetu jako głównego źródła wiadomości/newsów,  
− 28 % jest autorem blogów, a 44 proc. czyta je regularnie.  

Dzięki tym narzędziom konsumenci mają nieustanny dostęp do informacji, co 
w przypadku zachowań rynkowych przekłada się na dużo lepszą znajomość zarówno 
trendów, jak i marek. Oznacza to, także że współcześni konsumenci świadomie 
wybierają produkty.4 

W tym kontekście zasadne wydaje się więc podjęcie rozważań nad możliwością 
zidentyfikowania cech charakteryzujących współczesnego konsumenta jako prosumenta 
w kontekście analizy literatury przedmiotu oraz wyników badań fokusowych 
przeprowadzonych na grupie 89 respondentów w 2012 r., które stanowią główny cel 
tego opracowania. 
 
Materiał i metody badawcze 
 

W opracowaniu przedstawiono część wyników badań uzyskanych w ramach 
realizacji tematu badawczego: „Odpowiedzialny konsumeryzm”, które pozwoliły m.in. 
zidentyfikować cechy charakteryzujące prosumenta w opiniach polskich konsumentów, 
dzięki wykorzystaniu techniki „chińskiego portretu”. Badanie miało charakter jakościowy.  

Zintegrowane wywiady grupowe (badania fokusowe) przeprowadzono w 
grudniu 2012 roku wśród celowo dobranej grupy respondentów. Wywiady 
przeprowadzono w 15 grupach zróżnicowanych pod względem płci i wieku. Trzy 
przeprowadzone badania miały charakter clash – owy (2 grupy homogeniczne pod 
względem płci, ale z różnych przedziałów wiekowych i jedna zróżnicowana zarówno 
pod względem płci jak i wieku). W badaniach wzięło udział 89 respondentów, w tym 5 
osób, które uczestniczyło w badaniu pilotażowym. Wypowiedzi tych osób nie stanowiły 
podstawy do dalszych analiz. Pozwoliły natomiast na weryfikację poprawności 

                                                            
3 R. Junco, J. Mastrodicasa: Connecting to the net.generation, NASPA, Student Affairs Administrators in 
Higher Education, 2007. 
4 Żółtek D.: Prosument - konsument przyszłości, Marketing w Praktyce, 
http://www.egospodarka.pl/38121,Prosument-konsument-przyszlosci,1,20,2.html. 
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przygotowanego scenariusza badań. Wielkość poszczególnych grup badawczych 
wynosiła od 4 do 7 osób. 

Wywiady przeprowadzono według przygotowanego scenariusza, który 
przewidywał określoną kolejność pytań i miał jednolitą strukturę dla wszystkich 
przeprowadzonych badań. 

 
Prosument w świetle rozważań teoretycznych 
 
 Słowo „prosument” powstałe z połączenia słów producent i konsument po raz 
pierwszy użyte zostało w ostatnim kwartale XX wieku przez A. Tofflera5. Według 
autora jest ono nazwą dla wszelkiego rodzaju działalności, w ramach której wykonawca 
podejmuje różnego rodzaju czynności służące tworzeniu dóbr zaspokajających jego 
potrzeby.  

Następnie prosumpcję definiowano jako pragnienie (czy też życzenie) posiadania 
różnego rodzaju dóbr zgodnych z własnym wyobrażeniem6, przy czym warto podkreślić, że 
autor ten dodaje, iż konsumenci stają się współtwórcami oferowanych dóbr i usług poprzez 
swój własny wybór i działanie. Dodatkowo, należy wskazać, że stosowane coraz doskonalsze 
systemy teleinformatyczne oraz wprowadzanie nowych rodzajów działań nakierowanych na 
klienta przez postępowe organizacje radykalnie zmienia relację producent - konsument.7 
Dzięki temu możliwe staje się zintensyfikowanie wymiany informacji między firmą a jej 
klientami. Klienci stają się najważniejszymi interesariuszami firmy mogącymi wpływać na 
kształt, rodzaj i jakość oferowanych produktów i usług.  

W tym miejscu warto wyjaśnić iż pojęcie interesariuszy (ang. stakeholder), 
oznacza jednostki lub grupy, które mogą wpływać na działania organizacji lub podlegają 
wpływowi działań podejmowanych przez organizację.8 Interesariuszami są więc:9 
− konsumenci, 
− dostawcy i inni partnerzy biznesowi, 
− pracownicy, 
− środowisko naturalne, 
− społeczności lokalne. 

W tym kontekście klientami - prosumentami się osoby, które m.in.: opisują 
bądź komentują na stronach internetowych marki, produkty czy też usługi, poszukują w 
internecie opinii na ich temat, dzielą się z innymi klientami i z producentem swoimi 
uwagami dotyczącymi nabytych produktów, prowadzą dialog z konsultantami o nich, 
polecają je innym czy też wykorzystują połączenia przez internet do konfigurowania 
produktów lub usług, których zakupu się podejmują.10 

                                                            
5 A. Toffler: Trzecia fala, Państwowy Instytut Wydawniczy, Warszawa 1985, s. 309. 
6
 E. Massie: Drilling Down To Find What Drives Corporate IT Buyers, Computer Reseller News, 1999, 5 

lipca, s. 48. 
7
 D. Gach: Pozyskiwanie i wykorzystywanie …, op. cit. 

8 R.E. Freeman, D. Reed: Stokholders and Stakeholders: A new Perspektive on Corporate Governanance [w:] 
B. De Wit, R. Meyer (red.) Strategy, Process, Content, Context, London 2004, s. 616-621, A. Paliwoda-
Matiolańska: Odpowiedzialność społeczna w procesie zarządzania przedsiębiorstwem, Wydawnictwo C.H 
Beck, Warszawa 2009. 
9 CSR and Competitiveness-European SMEs' Good Practice-National Report Poland, Łódź 2007. 
10 D. Gach: Pozyskiwanie i wykorzystywanie …, op. cit. 
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Inną nazwą przyjętą dla tego trendu jest pojęcie customer made, tłumaczone 
jako „wykonane przez klienta”.11 W ramach takiej koncepcji działania firmy oferują 
wszystkim aktualnym i potencjalnym klientom wymyślone przez siebie produkty i 
usługi, które klient może modyfikować np. poprzez zwiększanie ich użyteczności czy też 
ozdabianie w oparciu o propozycje swoich klientów. 

Prosumentami są więc osoby, które:12 
− uczestniczą w chatach online, 
− współtworzą grupy i listy dyskusyjne, 
− wysyłają e-maile do polityków lub przedstawicieli lokalnych, 
− komunikują się z mediami online, prenumerują newslettery, e-biuletyny, korzystają z 

RSS-ów, 
− motywują przyjaciół do korzystania z dobrodziejstw Internetu, 
− komunikują się w sprawach zawodowych przez sieć, 
− przesyłają online przyjaciołom i znajomym informacje, które uznają za ciekawe, 
− udzielają opinii i rekomendacji (fora, porównywarki cen, e-sklepy), 
− prowadzą bloga lub fotobloga, inspirując się również czytaniem i komentowaniem 

blogów innych ludzi. 
Prosument zatem to ktoś więcej niż konsument. To osoba, która ma szeroką 

wiedzę o produktach i usługach związanych z ulubioną marką i tą wiedzę przekazuje 
innym. To ktoś, kto chce mieć udział w aktywnym tworzeniu produktów i usług, marki 
oraz ma większą świadomość przy podejmowaniu decyzji zakupowych. Prosumentami 
możemy więc nazwać aktywnych konsumentów, który nie są tylko biernymi odbiorcami 
materiałów reklamowych. Mogą więc być dobrymi ambasadorami danej marki, czy 
produktu, ale też zagorzałymi jej przeciwnikami. 

Biorąc więc pod uwagę chęć aktywności i zaangażowanie prosumentów warto 
nawiązywać z nimi dialog, który przeniesienie relacje z obszaru kupna-sprzedaży 
(konsument – producent) na partnerstwo i współpracę. Takie podejście można 
wykorzystać do budowania wartości firmy, tworzenia grupy lojalnych ambasadorów, jak 
i konsultowania planowanych rozwiązań. Dzięki czemu możliwe będzie wykorzystanie 
potencjału prosumentów, ale to zależne jest jedynie od podejścia i polityki firmy. W 
dobie jednak coraz większej świadomości zakupowej Polaków, rozwoju nowych 
kanałów komunikacji i rosnącej konkurencji, warto zainwestować w budowanie 
pozytywnych relacji z tą grupą konsumentów. Wbrew pozorom „wymagający klient” nie 
jest wcale wymagający finansowo, to po prostu świadomy konsument, który oczekuje 
partnerskiego traktowania i otwartej komunikacji. W zamian może odwdzięczyć się 
pozytywną rekomendacją, która w świecie globalnej informacji znaczy często więcej, 
niż dziesiątki tysięcy złotych wydane na kolejną kampanię reklamową.13 

Niestety czasami zdarza się, że specjaliści ds. marketingu traktują ich jako 
potencjalne zagrożenie dla budowanej latami reputacji marki. 

                                                            
11 M. Kruszewska: Made by klient, Manager Magazin 10/2007, s. 38. 
12 K. Domańska: Kim jest prosument, Marketingiem w praktyce, 2/2009. 
13 Więcej M. Mamczur-Wallin: Jak skutecznie dotrzeć do wymagającego klienta – prosumenta?, 
http://www.forbes.pl/artykuly/31068,1, 2013.03.10. 
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Prosument w świetle przeprowadzonych badań 

  
W badaniach fokusowych zrealizowanych w grudniu 2012 r. uczestniczyło 84 

osoby (tabela 1), które podzielono na: 
− 6 grup badawczych uwzględniających płeć i przedział wiekowy uczestnika badania. 

Badania w tych grupach zrealizowane zostały w dwóch powtórzeniach. Łącznie w 
tych grupach fokusowych wzięło udział 66 osób. 

− 2 grupy clash uwzględniające jedynie płeć, jako kryterium różnicujące. W tych 
grupach badawczych łącznie uczestniczyło 12 osób. 

− 1 grupę clash składającą się zarówno z mężczyzn jak i kobiet. W tej grupie 
fokusowej uczestniczyło 6 osób. 

Wywiady zrealizowane w grupach clash-owych nie były powtarzane. 
 

Tabela 1. Charakterystyka osób uczestniczących w badaniu 

Przedział wiekowy 
Płeć 

kobieta mężczyzna 
19 – 25 lat 13 11 
26 – 45 lat 12 8 
46 – 60 lat 12 10 

Cash* 
6 6 

6 
RAZEM 84 

*Clash oznacza grupę zróżnicowaną pod kątem wieku. 
Źródło: Opracowanie własne. 
 

Mniejsza liczba mężczyzn uczestniczących w badaniach miała związek z 
odwoływaniem przybycia na badanie w umówionym czasie oraz ogólnie mniejszym 
zainteresowaniem realizowanymi badaniami. 

W wyniku przeprowadzonych analiz uzyskanego materiału badawczego udało 
się nakreślić portret prosumenta widzianego oczami wyobraźni polskich konsumentów. 

Na pytanie czy znane jest Państwu pojęcie „prosument” wszyscy uczestnicy 
badania jednogłośnie odpowiedzieli że nie. Jedna uczestniczka badania (studentka 
SGGW) dodała, że „chyba powinnam je znać”. Nikt jednak nie potrafił jednoznacznie 
nakreślić jego charakterystyki. Jeden z uczestników badania powiedział wręcz, że „jest 
to dziwne pojęcie, wymyślone, abstrakcyjne, nic nieznaczące, swoistego rodzaju 
neologizm, pojęcie pod które wszystko można podczepić.” 

Dlatego też uczestnicy badania zostali poproszeni o skojarzenia, pierwsze myśli 
jakie mieli po usłyszeniu tego pojęcia. Badani mężczyźni częściej przypisywali 
prosumenta do portretu kobiety, natomiast kobiety częściej skłaniały się do opinii, że 
płeć niema większego znaczenia, czy ktoś jest prosumentem, czy też nie. Większość 
cech, które pojawiły się w opiniach badanych można odnieść do portretu prosumenta. Na 
tej podstawie można więc wnioskować, że choć pojęcie samo w sobie nie było 
powszechnie znane uczestnikom badania ma ono pozytywny wydźwięk związany z 
pierwszymi skojarzeniami (tabela 2).  

Zatem należy domniemać, że słowo to może mieć spore szanse, by na stałe 
zakorzenić się w polskiej rzeczywistości naukowo – gospodarczej. 
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Tabela 2. „Chiński portret” prosumenta w opiniach respondentów 

Przedział wiekowy 
Cechy charakterystyczne 

Kobiety Mężczyźni 

19 – 25 lat 

- bez większego znaczenia czy to jest kobieta czy mężczyzna, 
chociaż przy pojedynczych personifikacjach częściej kobieta niż 
mężczyzna 
- zwracający uwagę na kraj wyprodukowania produktu, produkty 
proekoogiczne, warunki pracy i płac ludzi produkujących je  
- świadomie wybierający produkty z certyfikatem laurem, 
zwracający uwagę na etykietę (dodatkowe informacje), czyta 
informacje na etykietach 
- osoba dorosła, wiek powyżej 18 lat, 20 – 50 lat 
- wykształcona 
- zamożna, bogata, pracująca 
- konsument wstępny biorący udział w badaniach, testujący dany 
produkt zanim wejdzie na rynek 
- narodowość dowolna, chociaż Europejczyk/Europejka 
- elegancka, zadbana i ładna 
- aktywna, dba o zdrowie 
- odpowiedzialna 
- wymagający surowy konsument 

- bez większego znaczenia czy to jest kobieta czy mężczyzna 
- wiek 25 – 50 lat 
- świadomie wybierający produkty, patrzy co jest na etykiecie 
produktów 
- prowadzi zdrowy tryb życia, odżywia się zdrowo 
- kupuje proekologiczne produkty 
- konsument zaangażowany w współtworzenie i promowanie 
ulubionej marki, znający się na produktach 
- osoba zamożna, średni bądź wysoki status społeczny, bogata 
- wybiera produkty certyfikowane, produkty polskich marek, 
produkty ekologiczne, przywiązany do kraju 
- inteligentny, odpowiedzialny i wykształcony 
- stara nie kierować się reklamą 

26 – 45 lat 

- bez większego znaczenia czy to jest kobieta czy mężczyzna, 
chociaż przy pojedynczych personifikacjach częściej kobieta niż 
mężczyzna 
- osoba młoda lub w średnim wieku, około 25 – 40 lat, chociaż 
równie dobrze każda grupa wiekowa 
- konsument, który wspiera markę lub dany produkt, ma swój 
ulubiony produkt 
- mieszkaniec krajów rozwiniętych i rozwijających się 
- kolor skóry bez znaczenia 
- badacz, tester, eksperymentator  
- dość zamożna, zarabiająca powyżej średniej krajowej  
- dbająca o siebie 
- wykształcona 
- zainteresowana, dokonująca świadomych wyborów 

- kobieta 
- ustabilizowana sytuacja finansowa, bardziej majętna, zamożna 
- mieszkanka dużego miasta, krajów wysokorozwiniętych np. 
Skandynawia 
- wiek 30 – 50 lat, babcia kilkorga wnucząt 
- ma wiedzę z zakresu żywienia 
- dbająca o zdrowie rodziny, myśli o rodzinie 
- zwracający uwagę na ochronę środowiska, oznakowanie, czyta 
skład, zaangażowany w życie publiczne 
- robi zakupy ponad normę, kupuje zbędne produkty, usługi 
- ustabilizowana sytuacja finansowa, ma środki na droższe zakupy 
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Tabela 2. „Chiński portret” prosumenta w opiniach respondentów cd. 

46 – 60 lat 

- wiek dojrzały, około 50 lat 
- zadbany, z aparycją 
- zdecedowany, mający decydujący głos, z jego opinią liczą się 
ludzie 
- lubi zakupy, często robi zakupy 
- zdrowy 
- odpowiedzialny 
- rozrzutny, ma dużo "kasy"  
- zwraca uwagę na ceny i jakość produktów 

- bez większego znaczenia czy to jest kobieta czy mężczyzna  
- wiek powyżej 20 lat, w średnim wieku lub starsza 
- znająca się na zakupie danego asortymentu 
- kierująca się ceną i możliwościami finansowymi, zna ceny tego 
samego towaru w różnych miejscach, ma stałe preferencje  
- wymagająca, doświadczona, konkretna, zdecydowana, precyzja 
- odpowiedzialna np. za dom 
- zarobkująca, mająca budżet na zakupy, płacąca kartą  
- mająca mało czasu na zakupy, ale robiąca zakupy, czasami duże, 
pełny wózek zakupów 

Clash 

- kobieta, chociaż płeć nie musi mieć znaczenia 
- osoba dorosła, w wieku produkcyjnym, 25 – 40 lat 
- świadomie wybierająca określone produkty 
- odpowiedzialna za decyzje zakupowe w swoim domu 
- interesujący się towarami, które kupują, rozległa wiedza, 
nowoczesna, wybiera produkty ekologiczne, odpowiedzialnego 
handlu, segreguje śmieci, ma samochód hybrydowy 
- dobrze sytuowana 
- dociekliwa, zaangażowana 
- biorąca pod uwagę potrzeby wszystkich domowników, posiadająca 
małe dzieci lub dzieci w wieku szkolnym, dbająca o zdrowie swoje i 
rodziny 

- kobieta 
- osoba doświadczona 
- zna swoje prawa i obowiązki, wie czego chce, wie co wybiera, 
konsument świadomie wybierający produkty 
- konsument nowoczesny, zaawansowany 

Źródło: Opracowanie własne. 
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 Konkludując rozważania nad portretem prosumenta, który stworzyć można na 
podstawie danych uzyskanych w ramach zrealizowanych badań warto zwrócić uwagę, że 
niemal we wszystkich grupach prosumentem badani nazwali osobę, bez względu na 
płeć, co ma swoje przełożenie również w rzeczywistości. W dzisiejszym świecie 
bowiem trudno jest czasem jednoznacznie stwierdzić kim jest osoba udzielająca się na 
różnego rodzaju forach, czy portalach społecznościowych. 
 Ponadto warto zauważyć, że wiek który przypisywany jest prosumentom (20 – 
50 lat) w całości pokrywa się z okresem największej aktywności zawodowej każdego 
konsumenta. Według badanych prosumenci zamieszkują większe miasta w krajach 
rozwiniętych i rozwijających się, mogą nimi być Europejczycy. Respondenci przypisali 
również tej definicji określenia dotyczące sytuacji materialnej, według nich jest to osoba 
zamożna, bogata, pracująca i zarabiającą powyżej średniej krajowej i płacąca kartą. A co 
za tym idzie inteligentna i wykształcona. Jest to osoba, którą badani określali jako 
elegancka, ładna, zadbana, z „aparycją”. 
 Warto również zwrócić uwagę, że prosumentem w opiniach badanych jest 
osoba odpowiedzialna, zwracająca uwagę na kraj wyprodukowania produktu, kupująca 
produkty proekologiczne, sprawiedliwego handlu i zwracająca uwagę na warunki pracy i 
płacy ludzi produkujących je. To osoba świadomie wybierająca produkty, czytająca 
oznaczenia na opakowaniach, segregująca śmieci i zaangażowana w życie publiczne. 
 Te z kolei cechy charakteryzujące konsumenta – prosumenta mogą znaleźć 
swoje odzwierciedlenie w dialogu nawiązywanym miedzy nimi a firmami dzięki 
tworzeniu i realizacji długoterminowych strategii odpowiedzialnego biznesu. Poprzez 
nie bowiem możliwe będzie stworzenie takiego modelu zarządzania, który pozwoli 
wszystkim interesariuszom być na wygranej pozycji.  
 Badani zwrócili również uwagę na fakt, że prosumentem można nazwać osobę 
dociekliwą, zaangażowaną, doświadczoną, konkretną i precyzyjną.  
 Podsumowując podkreślić należy, że tak nakreślony portret prosumenta w 
całości wpisuje się w teoretyczne definicje dotyczące tego rodzaju konsumenta, który 
często nazywany bywa „aktywnym”, mimo iż badani deklarowali brak znajomości tego 
pojęcia. 
 
Podsumowanie 

 
W świetle przeprowadzonych analiz literatury przedmiotu współczesnego 

prosumenta możemy określić go jako nowy rodzaj klientów, ukształtowanych pod 
wpływem dostępu do internetu i mediów społecznościowych. Są to konsumenci 
posiadający szeroką wiedzę na temat oferowanych produktów i starający się ją 
przekazywać innym za pomocą blogów i portali internetowych.  

Dzięki otwartej komunikacji prosumenci mogą mieć więc swój udział w 
tworzeniu produktów i zakupów dokonywanych przez innych konsumentów. Zatem 
prosument może być zarówno najlepszym ambasadorem marki czy produktu, jak też 
najgorszym wrogiem. Prosument może kształtować bowiem zarówno pozytywny jak i 
negatywny wizerunek firmy.  

W takiej sytuacji teraz i w przyszłości sukces będą mogły osiągać jedynie te 
firmy, które potrafią zaoferować konsumentom produkty doskonale dopasowane do ich 
oczekiwań, zarówno pod względem walorów użytkowych, jak i jakości oraz ceny.  
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Stąd też ważne staje się ciągłe doskonalenie instrumentów umożliwiających 
nawiązywanie dialogu między firmami a klientami. 
 Podsumowując wyniki przeprowadzonych badań fokusowych należy 
stwierdzić, że prosument jako pojęcie nie zakorzeniło się jeszcze na dobre w 
świadomości badanych konsumentów, chociaż pierwsze skojarzenia, jakie nasuwały się 
respondentom w większości przedstawionych powyżej opisach mają swoje odbicie w 
definicjach określających prosumenta. 
 Badani respondenci przypisywali mu bowiem takie cechy, jak: świadomy 
dokonywanych wyborów, zaangażowany czy odpowiedzialny. Prosument to osoba, 
która wie co kupuje, zna swoje prawa i potrafi kształtować określone wzorce zachowań 
wśród innych konsumentów. 
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Summary 

The purpose of this article is to identify the characteristics of prosumer in the context of 
the analysis of literature and research carried out focus group of 89 respondents. 
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Modele zarządzania ryzykiem inwestycji kapitałowych  

w sektorze rolno-spożywczym* 
 

MODELS FOR MANAGING RISK OF CAPITAL 
INVESTMENTS IN AGRI-FOOD SECTOR 

 
 Powszechnie uważa się, że włączenie towarów do portfela, złożonego z akcji i 
obligacji, pozwala osiągnąć korzyści z dywersyfikacji. Celem niniejszej pracy była 
analiza możliwości dywersyfikacji portfela akcji za pomocą pośrednich form 
inwestowania w towary (akcji spółek branży towarowej i towarowych kontraktów 
terminowych). Zbudowano kilka portfeli inwestycyjnych: portfel 1, zawierający akcje 5 
spółek, których działalność nie wiąże się z sektorem towarowym; portfel 2, obejmujący 
akcje 5 spółek branży towarowej (w tym firm przetwórstwa spożywczego); portfel 3, 
zawierający kontrakty terminowe opiewające na 5 różnych towarów (w tym na towary 
rolne) i portfel 4, składający się z 15 analizowanych walorów. Aby ustalić strukturę 
portfeli, zastosowano klasyczne podejście Markowitza. Wyniki pokazały, że włączenie 
towarów do portfela akcji zmniejsza ryzyko portfela i zwiększa oczekiwaną stopę 
zwrotu. 
 
Key words: inwestowanie w towary, dywersyfikacja portfela, model Markowitza 
 
Wstęp 

Podstawowe charakterystyki każdej inwestycji, w szczególności 
instrumentu finansowego (np. akcji), to stopa zwrotu, która określa dochód 
przypadający na jednostkę zainwestowanego kapitału, oraz ryzyko. Z punktu 
widzenia efektów można wyróżnić dwa podejścia do ryzyka. Według 
pierwszego, ryzyko jest możliwością poniesienia straty, co akcentuje negatywne 
skutki i każe traktować je jako zagrożenie. Natomiast w drugim podejściu 
ryzyko jest postrzegane jako możliwość wystąpienia efektu działania 
niezgodnego z oczekiwaniami. Może on być gorszy lub lepszy od oczekiwań, 
stąd według tej koncepcji ryzyko w pewnych sytuacjach jest szansą, w innych – 
zagrożeniem (Tarczyński 2003). 

                                                 
* Praca wykonana w ramach projektu „Ekspercki system do analizy wrażliwości portfela 
inwestycyjnego na czynniki zewnętrzne”, nr umowy: RPMA.01.00-011/12-00. 
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Poziom ryzyka, związanego z daną decyzją inwestycyjną, zależy także 
od stosunku samego decydenta do ryzyka. Jest to tzw. subiektywny aspekt 
ryzyka, zgodnie z którym w sytuacjach decyzyjnych z identycznym poziomem 
niepewności natury, ryzyko decyzji może być różne dla różnych decydentów. 
Jak zauważa  Jajuga (2000) większość inwestorów charakteryzuje się awersją do 
ryzyka. Sporadycznie można spotkać neutralność wobec ryzyka lub skłonność 
do ryzyka. Co więcej, uważa się, że racjonalnie postępujący inwestor powinien 
wybrać instrument (lub portfel inwestycyjny) o najwyższej oczekiwanej stopie 
zwrotu i minimalnym ryzyku.  

W przypadku portfeli zalecane jest ograniczanie ryzyka poprzez 
dywersyfikację. Według Tarczyńskiego i Łuniewskiej (2006) w warunkach 
polskiego rynku za dobrze zdywersyfikowany można uznać portfel, składający 
się z 5 – 10 akcji. Efekt dywersyfikacji można także uzyskać poprzez włączenie 
do portfela towarów. Drewiński (2007) zwraca uwagę, że ograniczaniu ryzyka 
sprzyja wzrost udziału towarów w portfelu, ale maksymalnie do 30%. Z kolei 
Schofield (2007) podaje wyniki badań, przeprowadzonych przez Berclays 
Capital, których celem było ustalenie optymalnej alokacji towarów w portfelu. 
W wyniku zastosowania standardowych technik optymalizacji portfela 
stwierdzono, że modelowy portfel powinien zawierać 25-procentowy udział 
towarów. Woodard (2008) powołuje się na wyniki Bodie i Rosansky’ego (1980), 
którzy ustalili, że 40-procentowy udział w portfelu towarowych kontraktów 
futures, pozwolił znacząco obniżyć ryzyko portfela i zwiększyć oczekiwaną 
stopę zwrotu w porównaniu do portfela akcji. Natomiast Anson (2006) 
analizował portfele akcji i obligacji z 10-procentowym udziałem różnych 
indeksów towarowych i przy różnych poziomach ryzyka odnotował przesunięcie 
granicy efektywnej w górę.  

Inwestorzy mają do wyboru rozmaite formy inwestowania w towary, 
począwszy od ich fizycznego zakupu na rynku gotówkowym, poprzez zakup 
akcji spółek sektora towarowego, zajęcie pozycji w towarowych kontraktach 
terminowych i opcjach, aż po zakup jednostek uczestnictwa 
wyspecjalizowanych funduszy towarowych lub tzw. ETF-ów (exchange traded 
funds). Z punktu widzenia inwestorów indywidualnych, fizyczny zakup towarów 
może się okazać kłopotliwy ze względu na konieczność zapewnienia 
odpowiednich warunków ich przechowywania. Jako wyjątek wskazuje się 
zwykle metale szlachetne (Geman 2007). Natomiast z punktu widzenia 
dywersyfikacji portfela, zakup akcji spółek sektora towarowego nie zawsze 
może być skutecznym narzędziem, ponieważ mogą się one zachowywać zgodnie 
z ogólną tendencją na rynku. Balarie (2007) szczegółowo omawia zalety i wady 
poszczególnych form inwestowania w towary. 

Aby zarządzać ryzykiem, należy dokonać jego pomiaru. Zwykle 
sprowadza się to do oszacowania zmienności cen aktywów finansowych lub 
towarów. Najczęściej jest ona wyznaczana ex post. Uważa się, że zmienność 
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ceny instrumentu finansowego lub towaru jest miarą niepewności co do jej 
kształtowania się w przyszłości. Zmienność jest również kluczowym 
parametrem, wykorzystywanym przy szacowaniu wartości narażonej na ryzyko, 
optymalizacji portfela i wycenie instrumentów pochodnych (Doman, Doman 
2004). Charakterystyczną cechą zmienności jest fakt, że w odróżnieniu od ceny, 
nie można jej bezpośrednio obserwować na rynku. Stwarza to konieczność 
poszukiwania różnego rodzaju miar zmienności. Najmniej skomplikowanym 
sposobem jej mierzenia jest zastosowanie odchylenia standardowego. Jednak 
istnieją również inne metody pomiaru zmienności. Do często stosowanych 
należy wykładniczo ważona średnia ruchoma (EWMA) i modele GARCH. 
 
2. Wybrane metody szacowania zmienności i optymalizacji portfela 

Niezależnie od wybranej metody szacowania zmienności, zawsze punktem 
wyjścia jest wyznaczenie stopy zwrotu: 
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gdzie: Rt – stopa zwrotu akcji osiągnięta w t-tym okresie, Pt – cena akcji w t-tym 
okresie, Pt-1 – cena w okresie poprzednim. 
Podstawową miarą ryzyka akcji, wyznaczaną na podstawie danych 
historycznych, jest wariancja stopy zwrotu, określona za pomocą wzoru: 
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na podstawie której wyznacza się odchylenie standardowe: 
5,0Vs = ,      (3) 

gdzie:   
V – wariancja stopy zwrotu, R – oczekiwana stopa zwrotu, definiowana jako: 
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, Rt – stopa zwrotu akcji zrealizowana w t-tym okresie, n – 

liczba okresów, z których pochodzą dane. 
W przypadku klasycznej miary ryzyka, jaką jest wariancja, uwzględnia 

się dodatnie i ujemne odchylenia od oczekiwanej stopy zwrotu. Istnieje jednak 
alternatywna koncepcja, w której ryzyko jest postrzegane jako zjawisko 
negatywne, wobec czego bierze się pod uwagę jedynie odchylenia ujemne. W 
efekcie uzyskujemy semiwariancję: 
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gdzie SV – semiwariancja stopy zwrotu, 
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Semiodchylenie standardowe stopy zwrotu jest pierwiastkiem kwadratowym z 
semiwariancji: 

5,0SVss = .       (5) 
Zwolennicy stosowania semiwariancji jako miary ryzyka uważają, że 

lepiej niż wariancja opisuje faktyczne preferencje inwestora. Sceptycy natomiast 
twierdzą, że skoro wyniki badań empirycznych wskazują, iż wahania stóp 
zwrotu większości walorów są w miarę symetryczne, przydatność semiwariancji 
dla potrzeb analizy maleje (Elton, Gruber 1998). Jednak badania dla polskiego 
rynku kapitałowego często ujawniają asymetrię szeregów stóp zwrotu 
(Tarczyński 1997, Jajuga 2000, Tarczyński 2002, Osińska 2006, Witkowska i in. 
2008, Winkler-Drews 2009, Krawiec 2011), stąd uwzględnienie także tej miary 
może być uzasadnione. 

W przypadku odchylenia i semiodchylenia standardowego wszystkie 
obserwacje, zarówno najstarsze, jak i najnowsze, mają taką samą wagę. W 
związku z tym pojawia się problem ustalenia odpowiedniej liczebności próby. 
Za długie szeregi czasowe, zawierające zbyt „stare” informacje, mogą 
zniekształcić wynik, podobnie jak przyjęcie zbyt małej liczby obserwacji. Tę 
niedogodność eliminuje zastosowanie procedury, określanej jako EWMA 
(exponentially weighted moving average), którą opisuje następująca formuła 
rekurencyjna (Hull 2003): 

,    (6) 

gdzie  to bieżąca zmienność,  to zmienność wyznaczona dla poprzedniej 

obserwacji,  - ostatnia (najnowsza) zmiana procentowa ceny. Haug (2007) 

podaje, że parametr wygładzający λ przyjmuje zazwyczaj wartości z przedziału 
(0,75; 0,98), a J.P. Morgan rekomenduje dla danych dziennych wartość lambda 
równą 0,94 i 0,97 dla danych miesięcznych. Wartość lambdy determinuje liczbę 
obserwacji niezbędną do oszacowania zmienności, np. przy λ=0,94, wymagana 
liczba obserwacji, to 50. 

Innym sposobem oszacowania zmienności jest wykorzystanie modeli 
GARCH. Badania empiryczne wskazują na model GARCH (1,1), który można 
zapisać w postaci dwóch równań (pierwsze - tzw. modelu bazowego oraz drugie 
- modelu wariancji warunkowej):  
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gdzie parametry spełniają warunki:  

2
1

2
1

2 )1( −− −+= nnn uλλσσ

nσ 1−nσ

1−nu

ttt yaay ε++= − 121

2
1

2
1

2
−− ++= ttt βσαεωσ

.1,0,0,0 <+>>≥ βαβαω



68 

- oznacza stopy zwrotu danego instrumentu, 

- oznacza ciąg niezależnych zmiennych losowych o jednakowym 

rozkładzie z zerową wartością oczekiwaną i jednostkową wariancją, 
 oznacza funkcje wariancji warunkowej. 

Oszacowany model GARCH (1, 1) można wykorzystać do wyznaczenia 
zmienności długookresowej w następujący sposób (Rouah, Vainberg 2007): 

,      (9) 

a następnie 

 .      (10) 
W przypadku klasycznego portfela inwestycyjnego Markowitza (1952) 

minimalizuje się wariancję stóp zwrotu portfela: 
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gdzie: 2
ps - wariancja stóp zwrotu portfela akcji, γ  - określona z góry stopa 

zwrotu dla całego portfela, przy założeniu izmax≤γ , iz  - średnia stopa zwrotu 

i-tego waloru, ix  - udział wartościowy i-tego waloru w portfelu, ijk  - 

kowariancja stóp zwrotu i-tego i j-tego waloru†. 
 Alternatywny model wyboru portfela SEM jest podobny do klasycznego 
podejścia Markowitza, ale w tym przypadku minimalizowana jest semiwariancja 
stopy zwrotu portfela: 
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przy ograniczeniach (12) – (14), 
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† Kowariancja akcji, np. A i B, to iloczyn odchyleń standardowych akcji A i B oraz 
współczynnika korelacji między tymi akcjami (Witkowska i in. 2008) 
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)(γijd  - semikowariancja od założonej stopy zwrotu, m - liczba jednostek 

czasowych, w których rejestrowane są stopy zwrotu walorów itz , mt ,...,2,1= , 

ptz - stopa zwrotu portfela w momencie t (Rutkowska-Ziarko, Markowski 2007). 

 
3. Materiał empiryczny 

Analizowane dane empiryczne obejmują lata 2010 – 2012. Są to dzienne 
notowania na zamknięcie spółek z Giełdy Papierów Wartościowych w 
Warszawie oraz, wyrażone w USD, ceny terminowe wybranych towarów z 
rynku FOREX, dostępne na stronie internetowej Domu Maklerskiego Banku 
Ochrony įrodowiska (www.bossa.pl). Dobierając do badania spółki, kierowano 
się zasadą zapewnienia maksymalnej różnorodności. Dlatego do portfela nr 1, 
zawierającego spółki, których działalność nie wiąże się z branżą towarową, 
wybrano 5 spółek, reprezentujących odmienne profile działalności: bank PKO 
BP, Budimex (budownictwo), TP SA (telekomunikacja), Assecopol 
(informatyka) i TVN (media). W portfelu 2, obejmującym akcje spółek, 
związanych z sektorem towarowym, uwzględniono: KGHM (surowce), Kernel 
(producent oleju jadalnego), Duda (przemysł mięsny), PKN Orlen (paliwa) i 
PGE (energia). Portfel 3, zawierający wyłącznie towary, obejmuje: miedź, 
kukurydzę, złoto, ropę naftową i pszenicę.  

Na bazie 753 notowań analizowanych walorów, zgodnie ze wzorem (1), 
oszacowano stopy zwrotu, które wykorzystano do wyznaczenia podstawowych 
statystyk opisowych (tabela 1) i współczynników korelacji (tabela 2). Wśród 
rozpatrywanych towarów, najwyższą oczekiwaną stopę zwrotu (średnia) 
wygenerowała kukurydza (0,09%), a wśród spółek KGHM (0,1%). Żaden z 
analizowanych towarów w badanym okresie nie wygenerował ujemnej 
oczekiwanej stopy zwrotu, w przeciwieństwie do spółek, wśród których 5 
(TPSA, Assecopol, TVN, Duda i PGE), odnotowało ujemne stopy. Tylko dwie z 
nich działają w sektorze towarowym.  

Najniższą wartość odchylenia standardowego uzyskano w przypadku 
złota (1,1%), a następnie PGE (1,6%). Większość rozpatrywanych walorów 
charakteryzowała ujemna asymetria. Tylko 4 spółki: PKO BP, Assecopol, 
Kernel i Duda oraz 2 towary: kukurydza i pszenica odznaczały się dodatnią 
asymetrią. Jest ona korzystna z punktu widzenia inwestora, gdyż oznacza, że w 
badanym okresie więcej było dodatnich stóp zwrotu. 
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Tabela 1. Podstawowe statystyki opisowe dziennych stóp zwrotu analizowanych 
walorów. 

Walor 
Statystyka 

średnia mediana min max odch st wsp.zm skośność kurtoza 

PKOBP .000108 .00000 -.08243 .00787 .01848 171.09 .02217 1.9378 

Budimex .000179 .00000 -.19120 .08115 .02168 121.37 -1.7701 13.238 

TPSA -.00021 .00000 -.14824 .10092 .01722 83.093 -1.3937 12.706 

Assecopol -.00027 .00000 -.06613 .07407 .01847 68.441 .05164 1.6348 

TVN -.00026 .00000 -.12809 .10703 .02350 88.872 -.06307 3.2001 

KGHM .00107 .00086 -.19255 .07703 .02540 23.647 -1.0755 6.9055 

Kernel .00090 .00000 -.07750 .12281 .02373 26.487 .45276 2.1275 

Duda -.00123 .00000 -.09524 .12121 .02696 21.953 .42360 2.2521 

Orlen .00066 .00059 -.10769 .07196 .02061 31.298 -.12707 2.1056 

PGE -.00025 .00000 -.09212 .08451 .01637 65.150 -.27460 4.5504 

Miedź .00021 .00072 -.08586 .06492 .01721 79.860 -.35055 2.0028 

Kukurydza .00087 .00018 -.07076 .11153 .02031 23.278 .43971 2.3627 

Złoto .00058 .00111 -.05395 .03991 .01087 18.661 -.52699 2.5378 

Ropa .00032 .00053 -.08237 .08055 .01879 58.967 -.15955 1.5393 

Pszenica .00072 .00000 -.08991 .11082 .02376 33.075 .40864 1.8982 

Źródło: obliczenia własne 
 

Najwyższą dodatnią korelację odnotowano dla pary pszenica – 
kukurydza (0,6972), a następnie dla ropy i miedzi (0,5981) oraz akcji PKO BP i 
PKN Orlen (0,5840). Ujemne wartości współczynnika korelacji otrzymano tylko 
dla par: Budimex – kukurydza (–0,0302) i PGE – złoto (–0,0163). Nie były one 
jednak statystycznie istotne na poziomie α=0,05. Zatem, choć w literaturze 
często spotyka się stwierdzenie o ujemnej korelacji stóp zwrotu akcji i towarów, 
nasze wyniki tego nie potwierdzają. Podobne wnioski, na podstawie badań 
obejmujących lata 1994 – 2010, przedstawia You i Daigler (2013). 
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Tabela 2. Macierz korelacji dziennych stóp zwrotu analizowanych walorów 

  PKOBP Budimex TPSA Assecopol TVN KGHM KERNEL DUDA PKN Orlen PGE Miedź Kukurydza Złoto Ropa Pszenica

PKOBP 1                             

Budimex 0,2832 1                           

TPSA 0,2356 0,0772 1                         

Assecopol 0,4183 0,1958 0,1942 1                       

TVN 0,3652 0,2330 0,1581 0,3840 1                     

KGHM 0,5151 0,2358 0,1601 0,3201 0,3729 1                   

KERNEL 0,2710 0,1416 0,0797 0,2911 0,2155 0,2405 1                 

DUDA 0,3169 0,1716 0,1119 0,2330 0,2252 0,3355 0,1730 1               

PKN Orlen 0,5840 0,2057 0,2915 0,4106 0,3451 0,5280 0,2454 0,3583 1             

PGE 0,4751 0,2130 0,2716 0,4280 0,2926 0,3498 0,2764 0,2626 0,4786 1           

Miedź 0,3381 0,0734 0,0786 0,2273 0,2227 0,4808 0,0896 0,2367 0,3494 0,2475 1         

Kukurydza 0,0879 -0,0302 0,0251 0,0747 0,0233 0,1182 0,0435 0,0989 0,1466 0,0789 0,2309 1       

Złoto 0,1022 0,0416 0,0491 0,0424 0,0778 0,2157 0,0053 0,0822 0,1283 -0,0163 0,3427 0,1767 1     

Ropa 0,3005 0,0810 0,1158 0,1779 0,1712 0,3604 0,0996 0,2209 0,3647 0,2408 0,5981 0,2541 0,3057 1   

Pszenica 0,0923 0,0050 0,0579 0,1084 0,0397 0,1191 0,0018 0,1007 0,1446 0,0931 0,2598 0,6972 0,1894 0,2835 1

Źródło: obliczenia własne 
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4. Optymalizacja składu analizowanych portfeli inwestycyjnych 

 W celu określenia roli towarów w dywersyfikacji portfela, 
koncentrujemy się na wyznaczeniu portfeli optymalnych, a konkretnie, w 
pierwszym etapie badań, ustalamy optymalny skład trzech różnych portfeli, 
wykorzystując klasyczne podejście Markowitza. Portfel 1 zawiera tylko akcje 
spółek niezwiązanych z sektorem towarowym, portfel 2 – akcje spółek branży 
towarowej, portfel 3 – towary. Kryterium optymalizacyjnym, dla wszystkich 
trzech rozważanych struktur portfeli inwestycyjnych, była minimalizacja 
wariancji portfela według formuły (11). Warunki ograniczające zapisano według 
formuł (12) - (14), gdzie określoną stopę zwrotu γ  dla portfeli przyjęto na 

poziomie minimalnej stopy zwrotu waloru, uwzględnionego w danym portfelu. 
Optymalną strukturę portfela inwestycyjnego, w którym uwzględniono 5 

spółek niezwiązanych z sektorem towarowym, przedstawiono w tabeli 3. Składa 
się on z trzech walorów: PKOBP z udziałem 47,76%, Budimexu z udziałem 
40,60% oraz TPSA z udziałem 11,64%. Spółki Assecopol i TVN nie weszły do 
portfela. 
  
Tabela 3. Optymalna struktura portfela inwestycyjnego, w którym uwzględniono 
5 spółek niezwiązanych z sektorem towarowym 

Charakterystyka 
Walor 

PKO BP Budimex TPSA Assecopol TVN 

Wartość 
oczekiwana 

0,00011 0,00018 -0,00021 -0,00027 -0,00026 

Wariancja 0,00034 0,00047 0,00030 0,00034 0,00055 

Optymalne udziały 47,76% 40,60% 11,64% 0% 0% 

Zysk portfela 0,00010 

Wariancja portfela 0,00021 

Źródło: obliczenia własne 
 

Optymalna struktura portfela inwestycyjnego, składającego się 
wyłącznie ze spółek związanych z sektorem towarowym, przedstawiona jest w 
tabeli 4. Do portfela inwestycyjnego weszły wszystkie rozważane spółki w 
następujących udziałach: KGHM – 5,42%, Kernel – 19,29%, Duda – 10,97%, 
PKN Orlen – 13,50% i PGE – 50,81%. Ponad 50% udziałów w portfelu 
inwestycyjnym ma jedna spółka - PGE.  
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Tabela 4. Optymalna struktura portfela inwestycyjnego, w którym uwzględniono 
5 spółek związanych z sektorem towarowym 

Charakterystyka 
Walor 

KGHM Kernel Duda PKN Orlen PGE 

Wartość 
oczekiwana 

0,001074 0,000896 -0,001228 0,000658 -0,000251 

Wariancja 0,000645 0,000563 0,000727 0,000425 0,000268 

Optymalne udziały 5,42% 19,29% 10,97% 13,50% 50,82% 

Zysk portfela 0,000057 

Wariancja portfela 0,000199 

Źródło: obliczenia własne 
 

Natomiast optymalną strukturę portfela inwestycyjnego, w którym 
uwzględniono wyłącznie towary, przedstawiono w tabeli 5. Portfel ten 
zdominowało złoto z udziałem 69,78%. Dwa kolejne towary (miedź i 
kukurydza) mają udziały przekraczające 10% (odpowiednio 10,4% i 13,8%).  
W optymalnej strukturze portfela znalazła się także ropa z udziałem 6,02%. 
Natomiast pszenica nie weszła do optymalnego portfela inwestycyjnego.  
 
Tabela 5. Optymalna struktura portfela inwestycyjnego, w którym uwzględniono 
kontrakty terminowe na 5 różnych towarów 

Charakterystyka 
Walor 

Miedź Kukurydza Złoto Ropa Pszenica 

Wartość 
oczekiwana 

0,000216 0,000872 0,000583 0,000319 0,000718 

Wariancja 0,000296 0,000412 0,000118 0,000353 0,000564 

Optymalne udziały 10,40% 13,80% 69,78% 6,02% 0% 

Zysk portfela 0,000569 

Wariancja portfela 0,000098 

Źródło: obliczenia własne 
 

W drugim etapie badań skonstruowano optymalny portfel inwestycyjny, 
uwzględniając wszystkie 15 walorów. Do optymalizacji struktury portfela 
inwestycyjnego również wykorzystano model Markowitza. Wyniki 
przedstawiono w tabeli 6. 
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Tabela 6. Optymalna struktura portfela inwestycyjnego, w którym uwzględniono 
15 rozpatrywanych walorów  

Walor 
Charakterystyka 

Wartość oczekiwana Wariancja Optymalne udziały 

PKO BP 0,000108 0,000342 0% 

Budimex 0,000179 0,000470 7,72% 

TPSA -0,000207 0,000297 13,41% 

Assecopol -0,000270 0,000341 4,87% 

TVN -0,000264 0,000552 0,81% 

KGHM 0,001074 0,000645 0% 

Kernel 0,000896 0,000563 5,08% 

Duda -0,001228 0,000727 0,49% 

PKN Orlen 0,000658 0,000425 0% 

PGE -0,000251 0,000268 11,14% 

Miedź 0,000216 0,000296 1,74% 

Kukurydza 0,000872 0,000412 8,77% 

Złoto 0,000583 0,000118 45,97% 

Ropa 0,000319 0,000353 0% 

Pszenica 0,000718 0,000564 0% 

Zysk portfela 0,000330 

Wariancja portfela 0,000061 

Źródło: obliczenia własne 
 

Uwzględnienie wszystkich walorów w konstrukcji optymalnej struktury 
portfela inwestycyjnego, znacznie zmniejszyło poziom ryzyka. Największy 
udział w portfelu ma złoto (blisko 46%), a następnie TPSA (13,41%), PGE 
(11,14%), kukurydza (8,77%), Budimex (7,72%), Kernel (5,08%), Assecopol 
(4,87%), miedź (1,74%). Nie wszystkie walory, z rozpatrywanych grup, weszły 
do optymalnej struktury portfela inwestycyjnego. Z grupy spółek niezwiązanych 
z branżą towarową był to bank PKO BP, z grupy spółek sektora towarowego: 
KGHM i PKN Orlen, a z grupy towarów: ropa i pszenica. Również spółka 
mięsna Duda oraz TVN mają udziały na niskim poziomie, nieprzekraczającym 
1%. W tabeli 7 przedstawiono podsumowanie wszystkich otrzymanych 
wyników. 
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Tabela 7. Optymalne struktury portfeli  inwestycyjnych dla różnych 
rozważanych wariantów oraz ich zyski i poziomy ryzyka  

Walor 
Wariant I Wariant II Wariant III Wariant IV 

Udziały w strukturze portfela inwestycyjnego 

PKO BP 47,76%   0% 

Budimex 40,60%   7,72% 

TPSA 11,64%   13,41% 

Assecopol 0%   4,87% 

TVN 0%   0,81% 

KGHM  5,42%  0% 

Kernel  19,29%  5,08% 

Duda  10,97%  0,49% 

PKN Orlen  13,50%  0% 

PGE  50,82%  11,14% 

Miedź   10,40% 1,74% 

Kukurydza   13,80% 8,77% 

Złoto   69,78% 45,97% 

Ropa   6,02% 0% 

Pszenica   0% 0% 

Zysk portfela 0,000100 0,000057 0,000569 0,000330 

Wariancja 
portfela 

0,000214 0,000199 0,000098 0,000061 

Źródło: obliczenia własne 
 

Badania wykazały, że rozszerzenie struktury portfela inwestycyjnego do 
15 walorów (wariant IV) wyraźnie zmniejsza ryzyko w porównaniu do portfeli 
pięcioskładnikowych, zbudowanych z akcji spółek niezwiązanych z sektorem 
towarowym oraz związanych z sektorem towarowym (wariant I i II). Poziom 
ryzyka portfela, łączącego trzy grupy walorów, był także niższy niż poziom 
ryzyka portfela, zawierającego wyłącznie towary (wariant III). Najwyższy zysk 
osiągnięto dla portfela inwestycyjnego, składającego się tylko z towarów. Był on 
wyższy ponad 60% od zysku zdywersyfikowanego portfela inwestycyjnego, 
reprezentującego wariant IV badania. Przypuszczamy, że na osiągnięty rezultat 
w dużym stopniu wpłynęło złoto z udziałem, wynoszącym prawie 70%.  
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Podsumowanie 
Celem niniejszej pracy była analiza możliwości dywersyfikacji portfela 

akcji za pomocą pośrednich form inwestowania w towary (akcji spółek branży 
towarowej i kontraktów terminowych). Zbudowano cztery alternatywne portfele: 
portfel 1, zawierający akcje 5 spółek niezwiązanych z sektorem towarowym, 
portfel 2, zawierający akcje 5 spółek sektora towarowego, portfel 3, zawierający 
kontrakty terminowe na 5 różnych towarów i alternatywny portfel 4, obejmujący 
15 rozpatrywanych walorów łącznie. 

W odróżnieniu od wielu prac, w których arbitralnie narzucano udziały 
poszczególnych składników w portfelu (często były one jednakowe), w 
niniejszej pracy do ustalenia struktury portfeli wykorzystano klasyczny model 
Markowitza. Pozwolił on na uzyskanie portfeli optymalnych z punktu widzenia 
minimalizacji ryzyka. Otrzymane wyniki potwierdziły, że wprowadzenie do 
zdywersyfikowanego portfela akcji, pośrednich form inwestowania w towary, 
pozwala obniżyć jego ryzyko i zwiększyć oczekiwaną stopę zwrotu. Przy tym, 
najniższe ryzyko odnotowano dla portfela 4, w którym optymalny udział 
towarów to ponad 73% (w tym ponad 56% stanowi udział kontraktów 
terminowych i ponad 16% - akcji spółek branży towarowej). Natomiast 
najwyższą oczekiwaną stopę zwrotu uzyskano dla portfela 3, zawierającego 
tylko towarowe kontrakty terminowe. Ryzyko tego portfela jest niższe niż 
ryzyko portfeli 1 i 2, zawierających wyłącznie akcje, co może sugerować 
przewagę kontraktów futures jako pośredniej formy inwestowania w towary. 
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Summary 
 It is commonly believed that adding commodities to an portfolio of stocks or bonds 
allows to obtain diversification benefits. The aim of the paper was to analyze possibilities of 
portfolio diversification by the use of indirect commodity investments (stocks of commodity-related 
companies and commodity futures). We estimate several portfolios: portfolio 1 that includes 5 
stocks of companies whose business activity is unrelated to commodity sector, portfolio 2 
containing 5 stocks of commodity-related companies (including food processing enterprises), 
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portfolio 3 consisting of futures contracts on 5 different commodities (including contracts on 
agricultural items), and portfolio 4 comprising 15 considered assets. In order to set portfolio 
structures, classical Markowitz approach is applied. Results show that adding commodities to a 
stock portfolio yields in reducing portfolio risk and increasing portfolio expected return.  
 
Key words: commodity investments, portfolio diversification, Markowitz model 
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Problem społecznej odpowiedzialności w rolnictwie  

PROBLEM OF THE SOCIAL RESPONSIBILITY  
IN AGRICULTURE 

Celem artykułu jest prezentacja wyników badań dotyczących oceny poziomu odpowiedzialności 
społecznej rolników - beneficjentów programu rolnośrodowiskowego. Badania przeprowadzono w 2011 
r. na obszarze województwa warmińsko-mazurskiego i objęto nimi reprezentatywną próbę 588 rolników 
(8,5% ogółu rolników realizujących zobowiązania rolnośrodowiskowe). W badaniach zastosowano 
metodę sondażu diagnostycznego. Z przeprowadzonych badań wynika, że przyjęte kryteria kontroli 
gospodarstw realizujących zobowiązania programu rolnośrodowiskowego nie gwarantują stosowania 
przyjaznych środowisku praktyk gospodarowania, a istniejący system wsparcia finansowego w 
ograniczonym zakresie przyczynia się do realizacji celów WPR. Poziom zrównoważenia 
środowiskowego i społeczno-gospodarczego (udział zbóż w strukturze zasiewu <66%, indeks pokrycia 
gleby roślinnością w okresie zimy <33%, liczba grup > 3, odsetek gospodarstw bezinwentarzowych  
i nieuzyskujących przychodu ze sprzedaży płodów rolnych) analizowano zarówno w odniesieniu do 
ogółu objętych badaniami gospodarstw rolnych, jak i rolników realizujących poszczególne pakiety. 

 
Słowa kluczowe: rolnictwo, społeczna odpowiedzialność, program rolnośrodowiskowy 
 

Wprowadzenie 
Idea społecznej odpowiedzialności biznesu CRS (corporate social responsibility) 

została spopularyzowana na początku XXI w. głównie dzięki trzem dokumentom: 
Strategii Lizbońskiej, Zielonej Księdze i Białej Księdze. Zgodnie z tą koncepcją 
przedsiębiorstwa dobrowolnie uwzględniają w swojej działalności komercyjnej 
problematykę społeczną i ekologiczną. Najczęściej to duże podmioty gospodarcze,  
w zależności od specyfiki branży i przyjętej strategii CRS, podejmują działania na rzecz 
lokalnej społeczności, wspierania systemu edukacji, czy ochrony środowiska.  

Teoretyczną podbudowę idei odpowiedzialności w biznesie stanowią założenia teorii 
zrównoważonego (trwałego) rozwoju. Przedsiębiorstwa, dążąc do przestrzegania zasad 
tej idei podejmują działania pozwalające na pogodzenie celów ekonomicznych, 
społecznych i ekologicznych. Uwzględniają również zmianę preferencji konsumentów 
oraz wzrost poziomu świadomości ekologicznej społeczeństwa, wyrażający się brakiem 
społecznego przyzwolenia na działalność przedsiębiorstw generujących negatywne 
efekty zewnętrzne. Przedsiębiorcy wiedzą, że poprzez rzetelne i uczciwe prowadzenie 
biznesu tworzą wartość dodaną, która utwierdza ich pozycję na rynku i daje przewagę 
konkurencyjną1.  

                                                 
1 Bargieł D.: Rola społecznej odpowiedzialności biznesu i zrównoważonego rozwoju w ograniczaniu zjawisk 
kryzysowych. Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wrocławiu 225/2011, s. 372; Hałasa J., 
Rumianowska I.: Społeczna odpowiedzialność biznesu a środowiskowe aspekty funkcjonowania 
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Często jest prezentowany pogląd, że założenia koncepcji CRS powinny odnosić się 
nie tylko do przedsiębiorstw, ale szerzej do organizacji. Każda organizacja, bez względu 
na obszar aktywności, wielkość, czy stosunek własności, powinna działać społecznie 
odpowiedzialnie2. W praktyce dla większości podmiotów sektora MįP, szczególnie tych 
funkcjonujących na obszarach wiejskich, CRS stanowi duże wyzwanie. Również  
w odniesieniu do podmiotów sektora rolnego wdrażanie tych zasad może okazać się 
trudne. Chociaż w polskim prawodawstwie gospodarstwa rolne działają na innych 
zasadach niż przedsiębiorstwa w innych sektorach gospodarki3, to działalność rolnicza, 
jak każda inna działalność gospodarcza, podlega prawom ekonomicznym i pod tym 
względem wymaga oceny i odpowiedniego ujmowania zarówno w problematyce 
zrównoważonego rozwoju, jak i CRS.  

 
Cele i metody badań 

Celem badań była ocena poziomu zrównoważenia ekologicznego, ekonomicznego  
i społecznego gospodarstw rolnych realizujących zobowiązania rolnośrodowiskowe. 
Analizie poddano wybrane cechy tych gospodarstw rolnych, które umożliwiają również 
dokonanie oceny poziomu odpowiedzialności społecznej rolników – beneficjentów 
programu, ponieważ w odniesieniu do tej grupy gospodarstw są większe oczekiwania 
społeczne. Badania przeprowadzono w 2011 r. na obszarze województwa warmińsko-
mazurskiego. Objęto nimi reprezentatywną próbę 588 rolników (8,5% ogółu rolników 
realizujących zobowiązania rolnośrodowiskowe)4. W badaniach zastosowano metodę 
sondażu diagnostycznego z celowo-losowym doborem próby badawczej, w której 
zastosowano rozmieszczenie proporcjonalne w poszczególnych warstwach (powiatach). 
Dołożono jednak starań, by została zachowana niezależność próby badawczej 
(zróżnicowano przestrzennie dobór próby w obrębie powiatów). W badaniach 
zastosowano technikę wywiadu skategoryzowanego, przy czym niektóre dane liczbowe 
zebrano w oparciu o analizę planów rolnośrodowiskowych i złożonych do ARiMR 
wniosków o płatności obszarowe.  

 
Wyniki badań i dyskusja 
 Rolnictwo jest głównym użytkownikiem gruntów i przestrzeni fizycznej. Wytwarza 
ono zarówno produkty żywnościowe, jak i nieżywnościowe, oddziałuje na środowisko 

                                                                                                                         
przedsiębiorstwa W: Teoria i praktyka zrównoważonego rozwoju. Red. A. Graczyk. Wyd. Eko Press, 
Białystok 2007, s. 90-91; Kiełczewski D., Związki idei zrównoważonego rozwoju z ideą społecznej 
odpowiedzialności biznesu. Optimum. Studia Ekonomiczne 6(54)/2011, s. 28. 
2 Walkowiak R.: Społeczna odpowiedzialność organizacji W: Społeczna odpowiedzialność organizacji, od 
odpowiedzialności do elastycznych form pracy. Red. R. Walkowiak, K. Krukowski, Wyd. Fundacja 
Wspieranie i Promocja Przedsiębiorczości na Warmii i Mazurach”, Olsztyn 2009, 9-15.  
3 Zgodnie z ustawą o podatku od towarów i usług z 11. marca 2004 r. również rolnicy prowadzący 
gospodarstwa rolne (niezależnie od uzyskiwanego obrotu) mogą być podmiotami prowadzącymi działalność 
gospodarczą. Ponadto gospodarstwa rolne coraz częściej prowadzone są również w formie spółek jawnych, 
komandytowych, czy spółek z ograniczoną odpowiedzialnością. Nie ulega również wątpliwości, że działalność 
rolnicza to zgodnie z ustawą o swobodzie działalności gospodarczej działalność zarobkowa, a także zawodowa 
wykonywana w sposób zorganizowany i ciągły, chociaż w myśl tej ustawy działalnością gospodarczą nie jest.  
4 Badania zrealizowano w ramach projektu badawczego nr NN 305296340 pt. „Determinanty środowiskowe i 
społeczno-gospodarcze wdrażania programu rolnośrodowiskowego”  
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przyrodnicze i krajobraz (pozytywnie lub negatywnie) oraz utrzymuje żywotność 
obszarów wiejskich. Odgrywa tym samym ważną rolę w procesach zrównoważonego 
(trwałego) rozwoju, oddziałując znacząco na każdy z obszarów trwałości5. 
Zrównoważenie rolnictwa można rozpatrywać zarówno w skali globalnej, regionalnej, 
jak i na poziomie gospodarstwa rolnego6. Należy jednak zauważyć, że chociaż dla 
każdego z tych poziomów istota zrównoważenia jest taka sama, to miary zrównoważenia 
są różne.  

Wdrażany, w objętych badaniami gospodarstwach rolnych program 
rolnośrodowiskowy wywodzi się z idei zrównoważonego rozwoju. Głównym celem tego 
programu jest zapewnienie harmonii i równowagi w różnych aspektach działania 
gospodarstw i przedsiębiorstw rolnych7. Rolnicy przystępują do programu dobrowolnie, 
a w ramach realizowanych pakietów zobowiązują się do przestrzegania ściśle 
określonych wymogów, za co otrzymują gratyfikacje finansowe. Czy zatem są to 
działania społecznie odpowiedzialne? 

Wśród osób zajmujących się problematyką społecznej odpowiedzialności istnieją  
w tej kwestii podzielone zdania. Jedni uważają, że stosowanie się do przepisów prawa 
jest obowiązkiem, inni już sam fakt przestrzegania przepisów uważają za przejaw 
odpowiedzialnego działania, ponieważ świadczy to o rzetelnym, uczciwym traktowaniu 
reguł przyjętych w danym społeczeństwie i uznanych za pewne minimum8. Należy więc 
oczekiwać, że gospodarstwa rolne realizując zobowiązania rolnośrodowiskowe będą 
gospodarstwami społecznie odpowiedzialnymi i zrównoważonymi, tak w sferze 
środowiskowej, ekonomicznej, jak i społecznej. 

W odniesieniu do gospodarstwa rolnego o poziomie zrównoważenia 
środowiskowego świadczy stosowany płodozmian (charakteryzowany udziałem zbóż  
w strukturze zasiewów, liczbą grup uprawianych roślin, indeksem pokrycia gruntów 
ornych roślinnością w okresie zimy), a także stosowana gospodarka nawozowa, 
uwzględniająca obsadę zwierząt utrzymywanych w gospodarstwie i bilans nawozowy9. 

                                                 
5 Fotyma M., Kuś J.: Zrównoważony rozwój gospodarstwa rolnego, Pamiętnik Puławski 120/2000, s. 101-116; 
Majewski E.: Trwały rozwój i trwałe rolnictwa – teoria a praktyka gospodarstw rolniczych. Wyd. SGGW, 
Warszawa 2008, s. 36-42; Woś A., Zegar J.: Rolnictwo społecznie zrównoważone. Wyd. IERiGŻ, Warszawa 
2002, s. 28-34; Zegar J.: Z badań nad rolnictwem społecznie zrównoważonym. Raport końcowy, synteza i 
rekomendacje. Wyd. IERiGŻ PAN, Warszawa 2009, s. 9-13. 
6 Dobrzański G.: Wskaźniki trwałego i zrównoważonego rozwoju w lokalnych układach terytorialnych. W: 
Nowoczesne metody i techniki zarządzania trwałym i zrównoważonym rozwojem gminy Red. R. Miłoszewski, 
Wyd. Politechniki Białostockiej, Rozprawy Naukowe, Białystok, 2001; Krasowicz S.: Sposoby realizacji 
zrównoważonego rozwoju w gospodarstwie rolnym. Zeszyty Naukowe AR we Wrocławiu 540/2006, s. 25-
263; Zegar J.: Z badań nad… 9-13. 
7 Runowski H. Zrównoważony rozwój gospodarstw i przedsiębiorstw rolniczych. Rocz. Nauk. SERiA 
II(1)/2000, 94-102.  
8 Nogalski B., įniadecki J.: Zachowania etyczne w zarządzaniu polskimi przedsiębiorstwami – ujęcie 
kontekstowe. W: Wpływ społecznej odpowiedzialności biznesu i etyki biznesu na zarządzanie 
przedsiębiorstwem. Red. P. Kulawczuk, A. Poszewiecki. Wyd. IBnDiPP, Warszawa 2007, s. 9-15; Rojek-
Nowosielska M.: Efekty zewnętrzne a społeczna odpowiedzialność przedsiębiorstw 
http://odpowiedzialnybiznes.pl/pl/baza-wiedzy/publikacje/artykuly dostęp 06.03.2013; Kuklińska E., Idea 
zrównoważonego rozwoju a ortoliberalna koncepcja społecznej gospodarki rynkowej. Optimum. Studia 
Ekonomiczne 4(52)/2011, s. 35-36. 
9 Zegar J.: Z badań nad… op.cit. s. 9-13. 
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Objęte badaniami gospodarstwa w większości tak zdefiniowane kryteria powinny 
spełniać, ponieważ 67,9% z nich to gospodarstwa ekologiczne, a 14,6% gospodaruje  
w systemie rolnictwa zrównoważonego. Ponadto plany działalności rolnośrodowiskowej 
szczegółowo określają dopuszczalne praktyki rolnicze, a beneficjenci są kontrolowani  
w zakresie ich przestrzegania. Z przeprowadzonych badań wynika jednak, że chociaż 
respondenci spełniają wymogi programu rolnośrodowiskowego, stosowane przez nich 
praktyki nie zawsze są przyjazne środowisku. W 25,5% gospodarstw udział zbóż  
w strukturze zasiewów przekraczał 66%, w 8,5% indeks pokrycia gleb w okresie 
zimowym był niższy niż 33%, a w 73,2% liczba grup uprawianych roślin była mniejsza 
niż 3 (tab. 1).  

 

Tabela 1. Wybrane cechy gospodarstw rolnych realizujących program rolnośrodowiskowy  
Table 1. Chosen features of agricultural farms depending on packages of the agri-environmental programme 
carried out 

Wyszczególnienie 
Specification 

ogółem 
total 

RZ* RE* OGiW* ETUZ* PP* 

Liczba gospodarstw Number of farmers 588 86 399 89 201 82 
Gospodarstwa, w których osoba kierująca  
nie posiada wykształcenia rolniczego [%]  
Farms where manager doesn’t have 
agricultural education [%] 

 
46,6 

 
43,0 

 
46,9 

 
41,6 

 
42,3 

 
52,4 

įrednia powierzchnia UR [ha], w tym:  
Average area of agricultural land on which: 
grunty orne [%] arable land [%] 
trwałe użytki zielone [%]  
permanent grasslands [%] 
plantacje wieloletnie [%] 
long-term plantations [%] 

43,8 
 

76,1 
22,6 

 
1,3 

45,7 
 

81,8 
18,1 

 
0,1 

43,4 
 

76,4 
21,6 

 
2,0 

65,9 
 

85,0 
14,9 

 
0,1 

41,9 
 

62,9 
36,2 

 
0,9 

53,0 
 

59,4 
39,4 

 
1,2 

Gospodarstwa niespełniających kryteriów zrównoważenia środowiskowego [%] 
Farms don’t fulfill the criteria for environmental sustainability [%] 

Udział zbóż w strukturze zasiewów >66% 
The share of cereals in crop structure >66% 

25,5 41,4 17,1 51,2 29,5 22,8 

Indeks pokrycia gleb w okresie zimy <33%  
Index of soil cover in winter <33%8,5 

8,5 19,8 5,1 20,2 10,0 5,4 

Liczba grup roślin <3  
Number of plants groups <3 

73,2 42,7 79,8 53,4 64,0 66,1 

Gospodarstwa bezinwentarzowe [%] 
Farms without animals production [%] 

59,4 43,0 66,7 41,6 43,3 54,9 

Gospodarstwa nieuzyskujące przychodu ze 
sprzedaży [%] 
Farms without income from sale [%] 

34,8 1,2 43,7 1,1 33,1 50,6 

*RZ – rolnictwo zrównoważone sustainable agriculture, RE – rolnictwo ekologiczne organic farming, OGiW 
– ochrona gleb i wód, ETUZ – ekstensywne trwałe użytki zielone permanent grasslands, PP – pakiety 
przyrodnicze (ochrona zagrożonych gatunków ptaków i siedliska przyrodniczych na/lub poza obszarami 
Natura 2000) natural pockages (protection of endangered bird species and natural habitats on/or outside 
Natura 2000) 
Źródło: badania własne 
Source: own research 

 
W objętej badaniami grupie 59,4% to gospodarstwa bezinwentarzowe. W takich 

gospodarstwach utrzymanie żyzności gleb jest stosunkowo trudne i wymaga dużej 
sprawności organizacyjnej i rozległej wiedzy pozwalającej przewidywać konsekwencje 
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podejmowanych działań rekompensujących lub łagodzących skutki trwałego braku 
nawożenia organicznego10. Jak wynika z badań 46,6% uczestniczących w programie 
rolnośrodowiskowym rolników nie posiadało wykształcenia rolniczego. Pomimo faktu, 
że w województwie warmińsko-mazurskim odsetek rolników nieposiadających 
wykształcenia rolniczego w 2010 r. był jeszcze wyższy (53,8%)11, to w odniesieniu do 
tej grupy gospodarstw jest to wysoki wskaźnik, który może budzić obawy o jakości 
stosowanych praktyk rolniczych.  

Rolnictwo ekologiczne jest systemem zrównoważonym pod względem ekologicznym 
oraz ma silne przesłanki do zrównoważenia ekonomicznego i społecznego (nie obciąża 
środowiska, jest w dużym stopniu niezależne od nakładów zewnętrznych, oddziałuje na 
rozwój wsi i rolnictwa, jako kategorii społecznych i kulturowych)12. Rolnictwo 
ekologiczne jedynie w sytuacjach, gdy uwzględnia potrzebę zachowania żyzności gleby, 
równowagi paszowo-nawozowej i różnorodności biologicznej korzystnie oddziałuje na 
środowisko przyrodnicze. W tym systemie gospodarowania zachowanie żyzności gleby 
osiąga się poprzez dostarczanie pokarmu organizmom glebowym, czyli nawożenie gleby 
nawozami organicznymi, wytworzonymi w gospodarstwie (dopuszcza się zakup 30% 
nawozów organicznych, przy czym powinny one zostać przekompostowane  
w gospodarstwie). Z kolei równowaga paszowo-nawozowa polega na zamknięciu obiegu 
materii w gospodarstwie poprzez zrównoważenie produkcji roślinnej i zwierzęcej. 
Wyniki przeprowadzonych badań wykazały, że 59,4% gospodarstw ekologicznych to 
gospodarstwa bezinwentarzowe13. Zdaniem J. Zegara14, trudno uznać gospodarstwo za 
zrównoważone ekologicznie bez prowadzenia produkcji zwierzęcej (nawozów 
zwierzęcych) w dłuższej perspektywie. Nawozy zielone mogą tylko częściowo zapewnić 
roślinom uprawnym i innym biotycznym elementom ekosystemu glebowego potrzebne 
składniki odżywcze. Niewątpliwie gospodarstwa ekologiczne przyczyniają się do 
zachowania różnorodności biologicznej, chociaż ich wkład w tym zakresie trudno 
ocenić. W początkowym okresie realizacji programu to właśnie gospodarstwa 
podejmujące zobowiązania rolnośrodowiskowe miały obowiązek zachowania tzw. 
użytków ekologicznych (zadrzewień śródpolnych, sadzawek, oczek wodnych). 
Aktualnie jest to wymóg utrzymania gruntów w dobrej kulturze rolnej i powinny go 
spełniać wszystkie gospodarstwa, do których są przyznawane dopłaty bezpośrednie.  

Z badań własnych wynika, że odsetek gospodarstw niespełniających dwóch 
kryteriów zrównoważenia ekologicznego (tj. udziału zbóż w strukturze zasiewów  
i indeksu pokrycia gleb) był najniższy w gospodarstwach realizujących pakiety 
przyrodnicze i w gospodarstwach ekologicznych. Jednocześnie 79,8% gospodarstw 
ekologicznych nie spełniało kryterium minimalnej liczby grup uprawianych roślin. Taki 

                                                 
10 Zegar J.: Z badań nad… op.cit., s. 29-33. 
11 Charakterystyka gospodarstw rolnych w województwie warmińsko-mazurskim. Powszechny spis rolny 2010 
www.stat.gov.pl/olsz 
12 Woś A., Zegar J.: Rolnictwo społecznie zrównoważone. Wyd. IERiGŻ, Warszawa 2002, s. 56-63; Zegar J.: 
Z badań nad… s. 36-46; Zegar J.: Z badań nad… s. 36-46. 
13 Z danych raportu badań nad rolnictwem społecznie zrównoważonym wynika, że gospodarstwa 
bezinwentarzowe stanowią 28% ogółu gospodarstw ekologicznych w kraju [Zegar J.: Z badań nad… op.cit., s. 
40].  
14 Zegar J.: Z badań nad… op.cit., s. 29-33. 
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stan nie oznacza jednak uprawy gleb w monokulturze, ponieważ 23,6% tych 
gospodarstw na swoich gruntach, uprawiało jedną grupę roślin, tj. mieszankę traw  
z motylkowatymi.  

Określenie poziomu zrównoważenia ekonomicznego gospodarstw rolnych można 
odnosić do wielkości dochodów, które powinny zapewniać utrzymanie rodziny rolnika  
i rozwój gospodarstwa rolnego. Ze względu na fakt, że poziom dochodów gospodarstw 
rolnych zależy nie tylko od struktury i wielkości produkcji rolnej, ale w znaczącym 
stopniu od wielkości dopłat skierowanych do producentów rolnych, analizie poddano 
strukturę przychodów. Takie podejście pozwoliło na wyłonienie grupy gospodarstw,  
w których subwencje rolnicze były w 2011 r. jedynym źródłem przychodu (34,8% 
objętych badaniami gospodarstw nie uzyskiwało przychodu ze sprzedaży płodów 
rolnych). W tej grupie jedynie odsetek gospodarstw realizujących pakiet ochrona gleb  
i wód i rolnictwa zrównoważonego był znikomy (tab.1). Brak sprzedaży w strukturze 
przychodów jest zrozumiały w przypadku gospodarstw realizujących pakiety 
przyrodnicze, w których płatność stanowi rekompensatę za świadczone usługi na rzecz 
środowiska. Jednak w gospodarstwach ekologicznych może świadczyć  
o nieprzestrzeganiu zasady CRS. Wdrażana wspólna polityka rolna UE uzasadnia 
potrzebę wsparcia rolnictwa ekologicznego nie tylko „przyjaznością” tego systemu 
produkcji dla środowiska, ale również korzyściami wynikającymi z możliwości 
pozyskiwania produktów o wysokich walorach odżywczych. Brak przychodu ze 
sprzedaży w 43,7% gospodarstw ekologicznych świadczyć może o tym, że ów ważny cel 
WPR nie jest realizowany. Ponieważ średnia powierzchnia UR w tych gospodarstwach 
to 43,4 ha, a gospodarstwa do 5 ha stanowią niespełna 8%, powinny to być 
gospodarstwa produkcyjne. Z pewnością takie są oczekiwania społeczne wobec tej 
grupy gospodarstw. Konsumenci oczekują dobrej jakości produktów rolnych w 
przystępnej cenie. Ponadto z przeprowadzonych badań wynika, że w niektórych 
gospodarstwach ekologicznych, jedynym kryterium doboru roślin do uprawy była 
wysokość wsparcia finansowego. Są takie gospodarstwa, które w ramach programu 
rolnośrodowiskowego PROW 2004-2006 posiadały np. nasadzenia orzecha włoskiego 
(najwyższe wsparcie), a w kolejnym okresie programowania uprawiane były maliny 
(najwyższe wsparcie w ramach programu rolnośrodowiskowego uzupełnione wsparciem 
do owoców miękkich). Z kolei 27,7% gospodarstw bezinwentarzowych uprawia 
wyłącznie mieszankę traw z motylkowatymi na gruntach ornych. Takie praktyki są 
dalekie od realizacji idei zrównoważonego rozwoju i założeń CSR. įwiadczą o braku 
koncepcji długookresowego działania, zorientowanego na prowadzenie produkcji 
rolniczej na potrzeby rynku oraz realizację celów społecznych. Dyskusyjna jest również 
transparentność takich działań, która wpływa negatywnie na wizerunek gospodarstw 
ekologicznych.  

Wdrażanie idei CSR w gospodarstwach rolnych może się przyczynić do 
kształtowania wrażliwości ekologicznej rolników, rozumianej nie tylko jako 
przestrzeganie nakazów i zakazów, rezultat „poprawności politycznej”, ale jako przejaw 
rzeczywistej troski o środowisko przyrodnicze. W kwestii ochrony środowiska kluczowa 
jest świadomość ekologiczna rolników. Tylko wysoki jej poziom, wyrażany poprzez 
prezentowane postawy i stosowane w gospodarstwie praktyki gospodarowania, będzie 
sprzyjać poprawie relacji człowiek - środowisko, gospodarstwo - środowisko. Trzeba 
pamiętać, że zarówno systemy prawne i wynikające z nich kary za działania na szkodę 
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środowiska, jak i gratyfikacje finansowe za podejmowanie działań prośrodowiskowych, 
mają charakter rozwiązań doraźnych. Z pewnością przyczyniają się one do poprawy 
stosowanych praktyk, ale nie dają gwarancji trwałości tych zmian15. 

 
Wnioski 

Ocena działań społecznie odpowiedzialnych podmiotów funkcjonujących na rynku 
jest niezwykle trudna. Problemem jest nie tylko brak jednolitych zasad certyfikacji  
i standaryzacji CSR, ale również fakt, że wiele kwestii związanych z tą problematyką 
dotyczy zasad etyki postępowania, przyjętych norm i zasad moralnych. Również  
w odniesieniu do gospodarstw rolnych trudno o jednoznaczne wnioskowanie.  
Z przeprowadzonych badań wynika, że przyjęte kryteria kontroli gospodarstw 
realizujących zobowiązania programu rolnośrodowiskowego nie gwarantują stosowania 
przyjaznych środowisku praktyk gospodarowania, a istniejący system wsparcia 
finansowego w ograniczonym zakresie przyczynia się do realizacji celów WPR. Analiza 
wybranych cech gospodarstw rolnych, w odniesieniu do realizowanych pakietów 
programu rolnośrodowiskowego, wykazała zróżnicowany poziom odpowiedzialności 
społecznej ich właścicieli.  

Konkludując, ze względu na zbieżność celów koncepcje zrównoważonego rozwoju  
i CRS w sektorze rolnictwa powinny być wdrażane łącznie. Tylko takie działania mogą 
w sposób trwały przyczynić się do poprawy stosowanych praktyk w gospodarstwach 
rolnych. Pozwolą nie tylko wyeliminować działania szkodzące środowisku, ale również 
wpłyną na poprawę jakości produktów rolnych oraz relacje producentów rolnych  
z otoczeniem. W efekcie przyczynią się do uzyskania „społecznej licencji” na 
prowadzenie działalności rolniczej i wzrostu konkurencyjności tych podmiotów na 
rynku.  
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Summary 

The objective of this article was to prezent the results of the research concerning the 
assessment of the farmer’s social responsibility level - beneficiaries of the agri-environmental 
programme. Researches was conducted in 2011 in the Warmia and Mazurian voivodeship and 
included representative attempt of 588 farmers (8.5% of the whole agri-environmental programme 
beneficiaries). The principal metod of researches was an interview (a questionnaire form). The 
research results proved that adopted audit criteria in participating in agri-environmental 
programme farms don’t give certainty of environmentally friendly management. The existing 
system of supporting doesn’t give certainty established purposes realization either. Criteria of the 
stability (participation of cereal crops in the sowing’s structure <66%, index of covering the soil 
with plants in the winter >33%, number of planted plants groups >3, percentage of farms with the 
animal production and structure of the income in farms) were analysed both in the whole 
agricultural farms and groups of farmers which carrying chosen packages out. 
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WHY DO THE UNIVERSITY GRADUATES SETTLE DOWN 
IN THE UNIVERSITY TOWN? POTENTIAL 

IMPLICATIONS FOR CITY MARKETING -THE CASE  
OF CRACOW 

 
Podstawą niniejszej pracy jest marketing terytorialny, będący koncepcją zarządzania 

jednostką samorządowo-terytorialną ukierunkowaną na zaspokojenie potrzeb klienta. W artykule 
podkreślono równocześnie, że jednym z kluczowych czynników rozwoju współczesnych miast jest 
kapitał ludzki. Ponadto autor pracy odwołuje się do publikacji naukowych z zakresu marketingu 
terytorialnego przedstawiając koncepcję rynków miasta, w ramach których miasta rywalizują 
między sobą o dostęp do niezbędnych czynników rozwojowych. Należy wspomnieć, że konkurencja 
ta ma obecnie wymiar globalny. Tym samym inwestorzy, nowi mieszkańcy oraz turyści (uznawani 
za główne rynki konkurowania miast) wybierają spośród miast położonych na całym świecie celem 
zaspokojenia własnych potrzeb. W niniejszej pracy szczególnie podkreślona została rola studentów 
jako potencjalnego źródła nowych mieszkańców dla miasta. W kolejnych częściach artykułu 
przedstawione zostały wnioski z badań przeprowadzonych pod nadzorem autora w roku 2011 na 
licznej próbie studentów Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie. Celem wskazanego projektu 
badawczego była identyfikacja czynników zwiększających atrakcyjność miasta dla osiedlania się w 
nim absolwentów lokalnych uczelni wyższych. W ramach projektu studenci odpowiadali na pytania 
dotyczące m.in. osobistych planów związanych z przyszłym miejscem zamieszkania po zakończeniu 
studiów oraz czynników skłaniających do pozostania w mieście po ukończeniu studiów. 
słowa kluczowe: marketing miasta, studenci jako grupa docelowa w marketingu miasta, 
pozyskiwanie absolwentów jako nowych mieszkańców miast akademickich  

Introduction 

Since their introduction the universities have drawn attention of societies as 
places of outstanding significance for science and education. For hundreds of years 
universities have been source of pride for rulers and whole countries. Since the medieval 
times, the number of universities has risen tremendously, however the most significant 
change regarding the universities has been a sky-rocketing rise in the number of 
students. Nowadays studying is not as exclusive as it used to be even one hundred years 
ago. Therefore the majority of big cities in Europe host at least one university level 
education entity. In Poland for example one may study in every of the 39 cities with 
population of at least 100 0001. The intention of this paper is to reflect the importance of 
students as one of the key clients of a modern day big city. Therefore the author adapts a 
marketing point of view to underline that university graduates, as potential source of new 

                                                 
*Projekt został sfinansowany ze środków Narodowego Centrum Nauki przyznanych na podstawie decyzji 
numer DEC-2011/03/N/HS4/01581 
1 In Poland there have been 39 cities inhabited by at least 100 000 people on 31st December 2010. 
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inhabitants, play a vital role in the city development. This situation results from the 
significance of human capital in the modern day market economy and from the 
importance of employed inhabitants for the level of consumption in the city and tax 
revenues of the city. Nevertheless, the cities are forced to compete for resources 
necessary for their development. This competition has reached a global range at the end 
of the 20th century, forcing city authorities to compete for new investors and tourists. The 
author of this paper points out that students must also be considered as key source of 
new inhabitants and satisfying the needs of graduates may lead to a rise in the human 
capital level of a city.  

Place marketing as implication of growing intercity competition 

Marketing has long been regarded as a concept and / or a set of tools reflecting 
mainly if not only the needs of business organizations. Nowadays the notion of 
marketing is defined in a broader way. American Marketing Association defines 
marketing as “the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating, 
delivering, and exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and 
society at large”2. One of the breakthrough theoretical publications suggesting 
implementation of the marketing point of view and tools in nonbusiness organizations 
was a 1969 paper by Ph.Kotler and S.J.Levy3, where the authors concluded that “all 
organizations must develop appropriate products to serve their sundry consuming groups 
and must use modern tools of communication to reach their consuming publics” and that 
“the choice facing those who manage nonbusiness organizations is not whether to market 
or not to market, for no organization can avoid marketing”. Today it is widely4 accepted 
in the scientific literature that cities, regions or generally places are specific entities that 
meet rising competition for the necessary development resources. The development of 
place marketing in the recent two decades seems to result from the growing competition 
between places. S. V. Ward points out a political source of this fact, underlining that “the 
collapse of Communism (…) has signalled the comprehensive entry of the cities and 
nations of eastern Europe into the place marketing ‘game’ ”5. The second crucial source 
of the growing competition is globalization, allowing stakeholders such as e.g. investors 
and tourists to choose from locations (for new plants or leisure) all over the world6.  

                                                 
2 The definition approved by the American Marketing Association Board of Directors in October 2007. 
downloaded on 17th March 2013 from: 
http://www.marketingpower.com/AboutAMA/Pages/DefinitionofMarketing.aspx  
3 Ph. Kotler, S.J. Levy, Broadening the Concept of Marketing, “Journal of Marketing”, vol. 38, January 1969, 
p. 15. The point of view underlining the significance of this article for the theory of place marketing is shared 
e.g. by: A. Szromnik, Marketing komunalny – rynkowa koncepcja zarządzania gminą, „Samorząd 
Terytorialny”, 1996, nr 3, p. 6. 
4 As one may find numerous examples of books on the subject, only the selected ones from USA, Spain and 
Poland have been listed in the  cited literature of this paper. 
5 S. V. Ward, Selling places. The marketing and promotion of towns and cities 1850-2000, Spon Press, London 
and New York 1998, p. 1. 
6 Ph. Kotler, Places need place marketing!, [in:] Marketing and globalization, ed. by J.Ďad’o, J.W.Wiktor, 
Cracow University of Economics & Matej Bel University, Cracow – Banská Bystrica 2000, p. 13. 
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According to Ph. Kotler, D. H. Haider and I. Rein7 “the challenge of place 
marketing is to strengthen the capacity of communities and regions to adapt to the 
changing marketplace, seize opportunities, and sustain their vitality”. A definition of 
place marketing emphasizing more the significance of meeting the stakeholders’ needs 
was presented by A. Szromnik who suggested that: “place marketing is a philosophy of 
achieving the desired goals by territorial units while competing for scarce resources, 
based on the assumption that the appropriate client-partner orientation has a decisive 
influence on the results achieved8.  

Students as a city’s target market 

Taking the above mentioned into account, it is very important to highlight the 
main “consuming groups” or “clients” of the city. Undoubtedly inhabitants are the most 
important of the groups and meeting their needs allows meeting the needs of other 
stakeholders. It is so, as the people who live in the city are potential workers in start-ups 
and existing business, are employed in the hospitality industry, pay city taxes, consume 
and therefore significantly affect the city’s economy. Satisfying the needs of citizens is 
directly related with city development, defined as socio-economic development and thus 
not limited to GDP growth. As the city development is the major goal for every 
community, therefore it is crucial for the city authorities to define other groups of clients 
forming the city’s target markets.  

The city’s target markets depend on its size, characteristics and role the city 
plays in the economy, at local, regional, national and international levels. Certain cities 
draw attention of tourists, while others concentrate on hosting fairs, business outsourcing 
or attract industry start-ups. Ph. Kotler, D. H. Haider and I. Rein9 grouped all the 
potential target markets into five groups, namely: 

• goods and service producers, 
• corporate headquarters and regional offices,  
• outside investment and export markets, 
• tourism and hospitality business, 
• new residents. 

A Spanish language author V. de Elizagarate10 lists six segments of clients for the 
differentiation marketing strategy of a city, including: 

• residing citizens, 
• potential residents, 
• tourists and visitors, 
• business tourists (within MICE sector), 
• companies, 
• public and private investors. 

                                                 
7 Ph. Kotler, D. H. Haider, I. Rein, Marketing places: Attracting Investment, Industry, and Tourism to Cities, 
States, and Nations, The Free Press, New York 1993, p. 18. 
8 A. Szromnik, Marketing terytorialny – Miasto i region na rynku – wydanie IV poszerzone, Wolters Kluwer 
business, Warszawa 2012, p. 28. (Polish-English translation for this paper by S. Brańka) 
9 Ph. Kotler, D. H. Haider, I. Rein, op. cit., p. 20. 
10 V. de Elizagarate, Marketing de Ciudades, 2a edición, Ediciones Pirámide, Madrid 2008, p. 95. (Spanish-
English translation for this paper by S. Brańka) 
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One may also find more complex perspectives listing even eleven potential consumer 
groups of the city’s product11, where among eleven potential markets of a city (region): 
potential market of highly skilled workers, market of residents and market of migrants 
have been included.  

All of the above mentioned perspectives of city markets differ in number of 
marketing target groups. They all, however, reflect the two vital factors of the city 
development: human capital and financial capital (of enterprises and households). The 
major interrelations in a city, including the role of residents and financial flows have 
been introduced in figure 1 below. The educated, highly skilled residents play a pivotal 
role for the city development as employees of local enterprises and employees of city 
hall and its agendas. At the same time they are a factor attracting outside investors as 
their future employees. From the financial perspective the residents create the demand 
for goods and services offered by the authorities and local enterprises, and thus secure 
employment in theses entities. Furthermore the residents secure the city authorities’ 
revenues by paying taxes and consuming the products offered.  

The concept of target markets is directly linked with the concept of city 
development and the resources enabling the community’s satisfaction and the city’s 
growth. A modern concept on the city economic growth that deserves mentioning in this 
context is R. Florida’s Creative Capital theory, stating that “regional growth comes from 
the 3 T’s of economic development, and to spur innovation and economic growth a 
region must emphasize all three”12. The three mentioned factors are: 

• Technology; 
• Talent; 
• Tolerance. 

The cited author defines Talent as “those with a bachelor’s degree and above”13 and 
states that “today, it is the ability to attract human capital or talent that creates regional 
advantage: Those that have the talent win, those that do not lose”14. 

Recapitulating the above mentioned concepts of city’s target markets, all of 
them list current residents, future residents or both as a city development resource. 
Neither of them however highlights separately the role of students as potential residents 
of the city. The role of students, and especially full-time students15, for the city’s 
economy is similar to the role of other residents. The difference is that they are usually 
dedicated to studying and do not work full time during the studies. They are however 
regarded by investors as a potential source of future employees. Therefore for the cities 
that are important points on the academic map of a certain region, or country, their 
students are a remarkably important source of human capital and city authorities should 
be dedicated to retain the students by satisfying their needs. Adoption of R. Florida’s 
perspective on “Talent” as one of the key development factors implies the identification 
of  the key factors  influencing a graduate’s decision on settling down in the city. As the 

                                                 
11 A. Szromnik, Marketing terytorialny – Miasto i region na rynku – wydanie IV poszerzone, op. cit., pp. 312-
313. 
12 R. Florida, Cities and the Creative Class, Routledge, New York – London 2005, s. 39. 
13 R. Florida, op. cit., p. 37. 
14 R. Florida, op. cit., p. 50. 
15 i.e. those who live in the city of studies or in its proximity and are not full-time employed at the same time. 
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Figure 1. The role of residents in the interrelationships in a city 

Rys. 1. Rola mieszkańców we wzajemnych powiązaniach 
 

Source: own elaboration, first published in Polish language in: S. Brańka, Mieszkańcy jako adresat 
działań marketingowych władz samorządowych, [in:] „Studia Ekonomiczne i Regionalne”: Numer 1, Tom IV, 
Rok 2011, Wydawnictwo Państwowej Szkoły Wyższej w Białej Podlaskiej, Biała Podlaska 2011, pp. 55-62. 

Źródło: opracowanie własne, opublikowane pierwotnie w: S. Brańka, Mieszkańcy jako adresat działań 
marketingowych władz samorządowych, [in:] „Studia Ekonomiczne i Regionalne”: Numer 1, Tom IV, Rok 

2011, Wydawnictwo Państwowej Szkoły Wyższej w Białej Podlaskiej, Biała Podlaska 2011, ss. 55-62. 
 

cited author points it: “What are the primary factors that shape the location decisions of 
creative workers or talent? Traditionally, market factors such as the availability of jobs 
or careers have been thought to dominate these decisions. They obviously remain 
important, but what role do place-based factors such as lifestyle, environmental quality, 
and amenities now play in these choices?16” 

 
 
 

                                                 
16 R. Florida, op. cit., p. 50. 
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Students of Cracow University of Economics on the place of their residence 
after the graduation - conclusions from a survey 

In order to identify the factors influencing a graduate’s decision on the place of 
residence a survey has been made under supervision of the author of this article. The 
surveyed has been conducted among 633 full-time students of Cracow University of 
Economics. The Cracow University of Economics is the third largest university in 
Cracow with more than 20 000 students (both full and part-time). The survey was 
conducted in June 2011. The sample selection was: simple systematic random selection. 
In the year 2011 there have been 11 120 full-time students studying at the Cracow 
University of Economics17. The survey covered only those students, who did not live in 
the city before enrolling for the studies in Cracow.  
 In order to identify the factors, the surveyed students have been asked to point 
five vital factors influencing the student’s decision on choosing the city to settle down. 
The question was of a close-ended format and the student has had eleven options to 
choose from (they have been presented in table 1). In case, the listed answers were not 
exhaustive enough, the students could have chosen an option “other” and formulate an 
answer different from the eleven suggested ones. Table 1 presents the total number of 
surveyed students, who picked particular option (factor). It is worth underlining that only 
28 people (i.e. 4,4 % of the surveyed) suggested their own answer, thus the selected 
eleven options may be considered exhaustive. 
 

Table. 1 Vital factors influencing the student’s decision on choosing the city to settle down after university 
graduation – number and percentage of total indications 

Tabela 1. Kluczowe czynniki wpływające na decyzję studenta o wyborze miejsca osiedlenia się po 
zakończeniu studiów – liczba i odsetek wszystkich wskazań 

Factor’s name [and factor’s code]/ 

/Nazwa czynnika [oraz kod czynnika] 

Number of surveyed 
students that indicated 

the factor 
Liczba ankietowanych 

studentów, którzy 
wskazali czynnik 

As % of all 
surveyed 
students 

 Jako odsetek 
wszystkich 
ankietowanych 

Possibility of easily finding a satisfactory job in the city [C] / 
Możliwość łatwego zdobycia satysfakcjonującej pracy w danym 
mieście [C] 557 88,0% 
Higher level of salaries comparing to other cities [D] / Wyższy niż 
w innych miastach poziom płac [D] 429 67,8% 
City’s atmosphere [F] / Atmosfera miasta [F] 411 64,9% 
Family members as inhabitants of the city[A] / Posiadanie rodziny 
w danym mieście [A] 352 55,6% 
Possibility of buying / renting an apartment at a decent price [E] / 
Możliwość zakupu / wynajmu mieszkania w korzystnej cenie [E] 344 54,3% 
Graduation from university in the city [B] / Ukończenie studiów 
w danym mieście [B] 220 34,8% 
Access to developed entertainment infrastructure in the city [K] / 
Dostęp do rozwiniętej infrastruktury rozrywkowej w danym 
mieście [K] 164 25,9% 

                                                 
17 Raport o stanie miasta 2011, Urząd Miasta Krakowa – Wydział Strategii i Rozwoju Miasta, Kraków 2012, p. 
106. za: http://www.bip.krakow.pl/zalaczniki/dokumenty/n/97139/karta 
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Good public transportation in the city [H] / Dobre funkcjonowanie 
komunikacji miejskiej w danym mieście [H] 159 25,1% 
Access to developed cultural infrastructure in the city [J] / Dostęp 
do rozwiniętej infrastruktury kulturalnej w danym mieście [J] 140 22,1% 
Access to significant number of green areas and parks in the city 
[G] / Dostęp do licznych terenów zielonych w danym mieście [G] 111 17,5% 
Access to developed shopping infrastructure in the city [I] / 
Dostęp do rozwiniętej infrastruktury handlowej w danym mieście 
[I] 92 14,5% 

Other [L] / Inne [L] 28 4,4% 

Source: Own elaboration based on own research survey, N=633, the percentages do not sum to 100, as the 
surveyed students could have indicated up to 5 answers. 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie własnych badań, N=633, odsetki nie sumują się do 100 gdyż 
ankietowani studenci mogli wskazać do 5 odpowiedzi. 

 
As one may see in table 1 the two most important factors for students were related to 
their future workplace. Nearly 9 in 10 surveyed students (88%) indicated “Possibility of 
easily finding a satisfactory job in the city” as a factor influencing the choice between 
cities. Second most popular factor was “Higher level of salaries comparing to other 
cities” (67,8%). It is worth underlining that the third most popular factor was “city’s 
atmosphere”, a notion that unlike the previously mentioned factors does not have any 
financial associations. Neither does it directly reflect the standard of living. It is a 
broader notion related to the city image, but assuming a positive personal perception of 
the city. 

Recapitulating the above mentioned, the surveyed students indicated 5 major 
factors: 

1. Number of attractive jobs / employers 
2. High salaries relatively to other cities 
3. City’s atmosphere 
4. Family members living in the city 
5. Affordable real estate 

 
The surveyed students were asked not only to list maximum five vital factors, but 

were also asked to rank them form 1 – most important to 5 least important. Not all the 
students however pointed all 5 factors. This perspective has been introduced in table 2. 
 

Referring to table 2, among the factors ranked as 1, the most popular was C with 
46% indications. Among the factors ranked as 2, the most popular ones were: D (28%) 
and C (27%). The main differences between perspectives used in tables 1 and 2 are:  

• The role of factor A (family) – indicated by more than half of the population 
(see table 1), but never being the most popular in any rank (see table 2); 

• The role of Factor B, that was the sixth in terms of total indications (by 220 
people), but never was it the most popular in any of the ranks. 
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Table 2. Vital factors influencing the student’s decision on choosing the city to settle down after university 
graduation – percentage distribution of factors in each of the 5 ranks indicated by the surveyed students  

Tabela 2. Kluczowe czynniki wpływające na decyzję studenta o wyborze miejsca osiedlenia się po 
zakończeniu studiów – procentowy rozkład wskazanych czynników w obrębie każdej z 5 rang wskazanych 

przez respondentów 

Summary number of all 
answers within the 

given rank / 
Łączna liczba 

wszystkich odpowiedzi 
w obrębie każdej z rang  

Code of the factor / Kod czynnika 

A
 

B
 

C
 

D
 

E
 

F
 

G
 

H
 I J K
 

L
 

Rank 1 / Ranga 1: 631 21
%

 

8%
 

46
%

 

12
%

 

5%
 

6%
 

0%
 

0%
 

0%
 

0%
 

0%
 

1%
 

Rank 2 / Ranga 2: 627 8%
 

8%
 

27
%

 

28
%

 

12
%

 

10
%

 

1%
 

2%
 

1%
 

1%
 

2%
 

0%
 

Rank 3 / Ranga 3: 630 11
%

 

6%
 

10
%

 

15
%

 

21
%

 

17
%

 

4%
 

5%
 

3%
 

4%
 

4%
 

0%
 

Rank 4 / Ranga 4: 585 8%
 

9%
 

4%
 

10
%

 

11
%

 

19
%

 

7%
 

9%
 

6%
 

9%
 

7%
 

1%
 

Rank 5 / Ranga 5: 534 10
%

 

5%
 

2%
 

4%
 

7%
 

16
%

 

7%
 

11
%

 

7%
 

10
%

 

16
%

 

2%
 

N=633 (surveyed students / wszyscy responenci), N-631 (Factors ranked as 1 / czynniki oznaczone rangą 1), 
N=627 (factors ranked as 2 / czynniki oznaczone rangą 2), N=630 (factors ranked as 3 / czynniki oznaczone 
rangą 3), N=585 (Factors ranked as 4 / czynniki oznaczone rangą 4), N= 534 (factors ranked as 5 / czynniki 

oznaczone rangą 5). The percentages sum to 100 within each rank / Odsetki sumują się do 100 w obrębie 
każdej z rang. The legend for the codes (A to L) has been included in table 1 in the brackets / Legenda do 

kodów (od A do L) znajduje się w tabeli 1 w nawiasach. 

 

Summarizing the presented data, despite the used perspective i.e. number of total 
indications of a given factor and number of ranks attached to a given factor, the two 
most important factors influencing the future place of residence after graduation were 
work / finance related factors i.e. 

• Factor C – Possibility of easily finding a satisfactory job in the city; 
• Factor D - Higher level of salaries comparing to other cities. 

Thus, the availability of work and high salaries seem to be the most important factors 
defining the attractiveness of a city as place to settle down after graduation for the 
surveyed students. Just the opposite conclusion may be found in R. Florida’s “Cities and 
the Creative Class”, where the author refers to an American survey18 stating that: “a 
2002 survey of four thousand recent college graduates reported in the Wall Street 
Journal found that three-quarters of them identified location as more important than the 
availability of a job when selecting a place to live”. An explanation of this contradiction 

                                                 
18 R. Florida, op. cit., p. 25. 
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may lay in the differences between the economies of United States and Poland. Although 
Poland is a member state of the European Union and regarded as a developed country, 
still the GDP per capita level and salary level are much lower in Poland than in USA. 
Therefore the inhabitants of Poland tend to work more and pay much more attention to 
work than the inhabitants of USA, or western member states of EU.  

A factor that seems closest to the attractive “location” mentioned in the cited 
2002 survey or “lifestyle” mentioned before by R. Florida (see footnote no 16) is the 
“city atmosphere” (used as factor F in the reported survey of 2011). This factor was the 
third most popular in terms of total indications (64,9% of all surveyed) and was the 
second most popular among rank 3 factors (17% of all answers indicating any rank 3 
factor) and the most popular one in ranks 4 (19% of all answers indicating any rank 4 
factor) and rank 5 (16 % of all answers indicating any rank 5 factor, ex aequo with factor 
K – entertainment amenities).  

The conclusion is that the job / salary – related factors are the most important 
ones for the surveyed students. Although the city atmosphere, lifestyle or city amenities 
are not considered the most important ones, these factors may have a decisive influence 
in case the competing cities offer similar work offers / salary levels. 

Cracow is one of the major university cities, hosting many of the country’s best 
universities with as much as 208 171 students19 (i.e. 10,6 % of all students in Poland in 
2011). Furthermore the city is regarded as a cultural capital and praised for its 
attractiveness, atmosphere and amenities. Therefore the surveyed students have also 
been asked whether they would like to settle down in Cracow (see figure 2). Figure 2 
shows that more than half of the surveyed students would like to live in Cracow after 
graduation. Almost one third of the surveyed would prefer moving to another place, 
including almost 13% who definitely do not want to create their future in Cracow.  

 
Figure 2. Percentage of surveyed students eager to settle down in Cracow after graduation. 

Source: own elaboration, N=633. 
Rysunek 2. Odsetek respondentów (studentów) skłonnych do osiedlenia się w Krakowie po zakończeniu 

studiów 
Źródło: opracowanie własne, N=633 

                                                 
19 Raport o stanie miasta 2011, op. cit.. 
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Potential implication for city marketing – final remarks 

The presented analyses show that authorities of the major university cities 
should consider students as the future human capital of the city. University graduates, 
who have spent years of their education in the particular city are aware of the city’s pros 
and cons and the expense of retaining a graduate seems much lower than attracting a 
person who has not yet had personal experiences related to the city. City’s marketing 
activity should therefore be focused not only on attracting new students but also on 
retaining them after graduation as future residents. As the needs of a modern day 
graduate include both career opportunities (in the first place) and city atmosphere, 
lifestyle and amenities (in the second place) the city must be able to attract outside 
investors and stimulate the local enterprises in offering interesting and relatively well 
paid job opportunities. As R. Florida points “companies cluster in order to draw from 
concentrations of talented people, who power innovation and economic growth”20. 
Therefore there is a certain interrelation, a feedback between human capital and 
investments. Investors prefer places offering many potential skilled workers, while the 
skilled workers prefer to settle down in places with good job opportunities. It is of 
fundamental meaning to the city marketing, that the role of the city is not only promotion 
and image creation of the city, but in the first place creation of an appropriate product – a 
city offering good development conditions for companies with access to universities, 
knowledge, and highly skilled employees – and at the same time a city being a good 
place to live, filling the cultural and entertainment needs, tolerant and offering a good 
standard of living. Students should be perceived as one of the major development 
resources of the city and researching their needs as the future residents should be the first 
step in the city’s strategy to retain its students after graduation and thus raise the city’s 
level of human capital.  
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Summary 

The background of the paper is place marketing, as a concept of territorial unit management aimed 
at customer satisfaction. In the paper it was underlined that one of the key factors that 
contemporary cities need for their development is human capital. Furthermore the author of the 
paper refers to place marketing publications to present the idea of city markets, where cities 
compete for gaining necessary resources. It is worth mentioning that the current competition 
between the cities is of global range. Therefore investors, new residents and tourists (being major 
markets for the cities to compete) choose cities from all over the world to meet their expectations. 
In the article special stress is made on students as a potential source of city’s new inhabitants. In 
the consecutive parts of the paper the author introduces the conclusions from a 2011 research 
supervised by the author and conducted on a significant group of students of Cracow University of 
Economics. The purpose of the research project was to identify the factors increasing 
attractiveness of the city for settling down after university graduation. The students were asked on 
their plans regarding their permanent residence after graduation and factors stimulating the 
decision to stay in the same city. 
Key words: city marketing, students as a target market in city marketing, retaining graduates as 
new resident of university cities 
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Analiza i ocena rynku czekolady w Polsce  

w latach 2005-2011 ze szczególnym uwzględnieniem 
zachowań starszych konsumentów 

 
ANALYSIS AND EVALUATION OF THE CHOCOLATE 

MARKET IN POLAND IN 2005-2011 WITH PARTICULAR 
ATTENTION TO BEHAVIOUR OF OLDER CONSUMERS 

 
 Celem pracy była analiza i ocena rynku czekolady w Polsce w latach 2005-2011 ze 
szczególnym uwzględnieniem zachowań nabywczych i konsumpcyjnych starszych konsumentów. 
W pracy posłużono się wtórnymi i pierwotnymi danymi. Źródłem pierwszych danych była 
literatura fachowa, prasa branżowa, publikacje internetowe oraz wyniki badań budżetów 
gospodarstw domowych. Dane pierwotne pozyskano drogą badania ankietowego 
przeprowadzonego wśród uczestników Uniwersytetu Trzeciego Wieku. W pracy zwróconą uwagę 
na wzrost produkcji czekolady w Polsce i zaostrzenie konkurencji w sektorze, m.in. w wyniku 
zmian własnościowych. Zmianom tym towarzyszy zwiększenie spożycia czekolady Stwierdzono, że 
starsi konsumenci w swoich decyzjach zakupowych kierują się przede wszystkim smakiem 
czekolady, następnie przyzwyczajeniem, marką/producentem oraz ceną. Preferują gorzką 
czekoladę, a blisko 1/2 badanych określa siebie jako rozsądnego konsumenta. Z tych też względów 
ważne jest aby obok innowacyjnych wyrobów utrzymać na rynku asortyment czekolad 
tradycyjnych. 
Słowa kluczowe: czekolada, główni producenci, spożycie, zachowania starszych konsumentów 

 
Wprowadzenie  

Od najstarszych pozaeuropejskich cywilizacji czekolada była wykorzystywana jako 
napój specjalny, ceremonialny, a także posiadający działanie lecznicze. Obecnie wiemy, 
że czekolada jest źródłem wielu cennych składników odżywczych, zwłaszcza 
składników mineralnych, takich jak: magnez, żelazo, wapń oraz witamin (m.in.: B6, B2, 
B3, B12, A, E i kwasu foliowego), ale spożywana w nadmiarze może prowadzić do 
niebezpiecznych skutków ubocznych. Rynkowa oferta asortymentowa systematycznie 
się powiększa i obejmuje czekolady zarówno gorzkie, mleczne, białe i nadziewane. 
Konsumpcja czekolady w Polsce, mimo jej wzrostu jest na znacznie niższym poziomie 
w porównaniu do krajów europejskich, zwłaszcza Szwajcarii, Niemiec, Belgii, gdzie 
zjada się jej kilka razy więcej. 

Wszystko to powoduje, że prognozy dla rynku są obiecujące, co pobudza dalsze 
inwestycje w tym sektorze. Już obecnie producenci konkurują między sobą 
wprowadzając do swojej oferty coraz to nowsze produkty. Zwracają uwagę nie tylko na 
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nowe smaki, ale także na to, aby czekolady miały korzystny wpływ na zdrowie, a 
ponadto były wygodnie opakowane i lepiej dopasowane do indywidualnych preferencji i 
upodobań. Od kilku lat działania producentów także są skupione na zmianach 
własnościowych. Można spodziewać się, że w branży wyrobów czekoladowych nastąpi 
zaostrzenie rywalizacji między jej liderami, a także pomiędzy mniejszymi producentami, 
co w efekcie końcowym oznacza bogatszą ofertę produktową.  

Impulsem do badań zachowań konsumentów, zwłaszcza starszych są dane 
statystyczne potwierdzające, iż polskie społeczeństwo starzeje się. Udział osób w wieku 
60 lat i więcej w ogólnej populacji w 2011 roku wynosił 31,6%, podczas gdy w 2000 
roku kształtował się na poziomie w 28,2 %.1 Ten zwiększający się segment 
konsumentów wymaga szczególnych badań, których wyniki mogą być zaczynem dla 
działań prowadzących do pełniejszego zaspokojenia potrzeb tej grupy ludności. 

Cel i metody 
Celem pracy była analiza i ocena rynku czekolady w Polsce w latach 2005-2011 ze 

szczególnym uwzględnieniem zachowań nabywczych i konsumpcyjnych osób starszych.  
Materiał badawczy stanowiły dane wtórne i pierwotne. Głównym źródłem danych 

wtórnych była literatura fachowa, prasa branżowa, publikacje internetowe oraz wyniki 
budżetów gospodarstw domowych z lat 2005 – 2011.2 Dane pierwotne pozwalające 
określić zachowania nabywcze i spożycie czekolady pozyskano drogą badania 
ankietowego wykorzystującego kwestionariusz wywiadu. Badanie przeprowadzono 14 
lutego 2012 roku w grupie 160 osób, będących uczestnikami Uniwersytetu Trzeciego 
Wieku im. J. U. Niemcewicza prowadzonego w SGGW. Zastosowano metodę doboru 
przypadkowego. Badanie właściwe poprzedzono badaniem pilotażowym. Pytania 
zawarte w ankiecie wymagały jednokrotnego, lub wielokrotnego wyboru oraz 
szeregowania. Zgromadzone dane poddano analizie posługując się arkuszem 
kalkulacyjnym Microsoft Execel. 

Wyniki badań i ich omówienie 

1. Światowa baza surowcowa do produkcji czekolady 
Podstawowymi surowcami do produkcji czekolady są miazga kakaowa i tłuszcz 

kakaowy, które uzyskuje się z suszonych nasion kakaowca. Kakaowce uprawniane są 
obecnie na obszarze przekraczającym ponad 8,9 mln ha. Najwięcej, ok. 70% upraw tego 
drzewa ulokowane jest w Afryce, ok. 20% w Azji, pozostałe 10% w Ameryce Południowej. 

W ponad 40 krajach wytwarza się ziarno kakaowca na skalę przemysłową. Biorąc 
pod uwagę zbiory i dostawy ziarna kakaowego, światowa produkcja jest silnie 
skoncentrowana. Ponad 70% tego surowca pochodzi z Wybrzeża Kości Słoniowej, 
Ghany i Indonezji. Wiodącym producentem ziarna kakaowego jest Wybrzeże Kości 
Słoniowej, gdzie wytwarza się rocznie ok. 1,6 mln ton, co daje 40% produkcji globalnej. 
Blisko 20% ziarna dostarcza drugi w kolejności producent - Ghana, trzeci zaś – 
Indonezja, ponad 13%.3 Wielkość produkcji ziarna kakaowego od wielu lat wykazuje 

                                                 
1 GUS. Rocznik Statystyczny Rzeczypospolitej Polskiej 2012, Wyd. GUS, Warszawa, 2012 
2 GUS. Budżety gospodarstw domowych w 2005 – 2011r.,Wyd. GUS, Warszawa 2006-2012 
3 https://www.theice.com/publicdocs/ICE_Cocoa_Brochure.pdf 
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tendencję wzrostową. Jeszcze do lat 80. XX wieku utrzymywała się na stałym poziomie 
1 - 1,5 mln ton na rok.  Kolejne zaś dekady to wzrost do ponad 2,5 mln ton w 1990 r., 3 
mln ton w 2000 r. i około 3,5 mln ton na przełomie 2003-2004. 

Odbiorcami ziarna kakaowego, a co za tym idzie głównymi jego przetwórcami są 
kraje Europy Zachodniej. Ponad 1,4 mln ton ziarna kakaowego przetwarzane jest przez 
kraje należące do Unii Europejskiej, w tym głównie: Holandię, Niemcy, Francję, 
Hiszpanię, Wielką Brytanię oraz dodatkowo Szwajcarię, co stanowi ponad 39% 
światowego przerobu. Natomiast ok. 22% światowej produkcji przerabiane jest przez 
Amerykę Północą, Południową (Brazylia) oraz region Karaibów. 

W ślad za wzrostem produkcji ziarna kakaowego zwiększa się produkcja kakao, 
która wynosi około 4 mln ton. Obecnie ceny kakao kształtują się na wysokim poziomie, 
nie notowanym od ponad 30 lat. Biorąc pod uwagę okres od listopada 2010 roku do 
lutego 2011 roku, cena tego surowca wzrosła aż o 30% w porównaniu do analogicznego 
okresu z lat 2009 - 2010. Na zaistniałą w tym okresie sytuację miało wpływ wiele 
czynników m.in.: niestabilna sytuacja polityczna na Wybrzeżu Kości Słoniowej, 
embargo eksportowe, a także spekulacje na giełdach, m.in. spowodowane przez 
fundusze hedgingowe. Jednocześnie należy zauważyć, że corocznie wpływ na 
kształtowanie się cen kakao mają warunki pogodowe, susze, wiatry i huragany, które 
mogą zagrażać kwiatostanom i zbiorom nasion kakaowca.4 
Prognozy wskazują, że w 2015 roku, światowa produkcja kakao wzrośnie do 4,98 mln 
ton. Uwarunkowane jest to m.in. wzrostem zapotrzebowania na ten surowiec przez kraje 
europejskie.5 Warto dodać, iż surowiec ten wykorzystywany jest również przez przemysł 
farmaceutyczny i kosmetyczny.  

2. Główni producenci czekolady 
įwiatową produkcję czekolady cechuje silna koncentracja, 17 producentów 

wytwarza ponad jej połowę. Niekwestionowanymi liderami są Nestle z Szwajcarii, Mars 
z USA, a także Cadbury Schweppes z Wielkiej Brytanii. Natomiast w krajach takich jak: 
Francja, Belgia czy Polska, przemysł czekoladowy jest bardzo rozdrobniony6.  

Zdaniem ekspertów najistotniejszymi cechami światowego rynku słodyczy, w tym 
czekolady są: 
• zwiększenie znaczenia marek globalnych, znanych niemalże w każdym regionie 

świata, 
• dynamiczny wzrost wydatków na reklamę oraz promocję produktów, 
• zwiększona promocja produktów okolicznościowych, które nawiązują do 

konkretnych świąt celebrowanych przez ogół społeczeństwa, 
• działania promocyjne dotyczące wprowadzania innowacyjnego smaku lub aromatu, 
• zwiększony popyt na produkty typu premium oraz innowacyjne smaki, 
• rosnące znaczenie walorów zdrowotnych podczas wyboru wyrobów cukierniczych, 

np. chętniej wybierane produkty o obniżonej zawartości tłuszczu.7;8 

                                                 
4 http://worldcocoafoundation.org/wp-content/uploads/Cocoa-Market-Update-as-of-3.20.2012.pdf 
5 https://www.icco.org 
6
 Terrio S. Crafting the Culture and History of French Chocolate, UC Press, Berkeley, CA., 2010 

7
 Łazarowicz A. Słodki światowy rynek słodyczy, Przegląd Piekarski  i Cukierniczy, 3/2001 
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Jak wynika z danych Stowarzyszenia Polskich Producentów Wyrobów 
Czekoladowych i Cukierniczych Polbisco, które zrzesza 40 wiodących firm krajowa 
produkcja słodyczy kształtuje się na poziomie ok. 430 tys. ton rocznie.9 

Rynek słodyczy w Polsce należy do czterech liderów, a mianowicie do: koncernu 
Kraft Foods (z marką Cadbury), Lotte Group (właściciel Wedla), Nestlé Polska oraz 
Mars Polska, którzy wspólnie posiadają ponad 50% udział w tym rynku.10 Obecna 
sytuacja na rynku słodyczy  jest wynikiem licznych zmian własnościowych. Przykładem 
jest Wedel, który został sprzedany w 2010 roku japońskiej grupie Lotte przez Kraft 
Foods. Umowa objęła przejęcia marki E. Wedel oraz marek pokrewnych, jak również 
fabryki koncernu w Warszawie. Grupa Lotte to jeden z największych koncernów 
spożywczych w Azji, słynie z produkcji gum do żucia, a także z wytwarzania słodyczy, 
a ponadto zajmuje się produkcją chemii przemysłowej, branżą turystyczną, budowniczą 
oraz finansami.11 Jak wynika z deklaracji obecny właściciel chce rozszerzać swoją 
działalność przede wszystkim w krajach należących do Europy įrodkowej, takich jak: 
Polska, Słowacja, Czechy, Ukraina i Węgry.12 

Na polskim rynku słodyczy oprócz światowych koncernów, silną pozycję zajmują 
krajowi producenci czekolady i wyrobów czekoladowych. Należy zaznaczyć, iż w tym 
sektorze następują także częste zmiany własnościowe, a marki stare, dobrze znane 
polskim konsumentom, doskonale wbudowują się w asortyment nowego 
przedsiębiorstwa.13 Jednym z polskich producentów czekolady doskonale 
funkcjonującym na rynku jest Wawel. Dzięki rozbudowie zakładów w Dobczycach, 
wzmocnił swoją pozycje na rynku, co zaowocowało wzrostem zysków już w pierwszej 
połowie 2012 roku o 25,1% w stosunku do roku minionego.14  

Warto podkreślić, że w polskim eksporcie artykułów spożywczych ważne miejsce 
zajmuje czekolada i wyroby czekoladowe. Eksport tych produktów w pierwszej połowie 
2009 roku osiągnął wartość 223 mln euro, co stanowiło o 30% więcej w porównaniu do 
tego samego okresu roku wcześniejszego. Wyroby te eksportowane są w głównej mierze 
(ok. 70%) do krajów Unii Europejskiej, jednocześnie z tego obszaru importuje się 
ok. 80-90% czekolady i wyrobów czekoladowych15 

Aktualna sytuacja na rynku polskim spowodowała intensywniejszą walkę 
konkurencyjną pomiędzy producentami.  Można przypuszczać, iż działania takie 
doprowadzą do polepszenia jakości produktów, relacji cen, a ponadto komunikacji z 
otoczeniem, na czym najwięcej skorzystają konsumenci. Zdaniem analityków rynek 
słodyczy, w tym czekolad i wyrobów czekoladowych będzie w Polsce charakteryzował 

                                                                                                                         
8
 Wasiewicz R.  Rynek słodyczy w Polsce,  

http://www.pmg.lublin.pl/pobieralnia/RYNEK_SLODYCZY_W_POLSCE_artykul.pdf., 2006 
9 https://www.polbisco.pl 
10 Izakowski Ł. Rynki produktów - Innowacje nakręcają sprzedaż, 
http://www.detaldzisiaj.com.pl/category/producenci?page=66., 2011 
11 Piotrowski M., Prusek T. Kraft sprzedaje Wedla Japończykom.  
http://wyborcza.biz/biznes/1,101562,8075237,Kraft_sprzedaje_Wedla_Japonczykom.html., 2010 
12 Kucharczyk K. Szykujemy znaczące inwestycje. http://www.parkiet.com/artykul/1001297.html., 2010 
13 Andrzejewska O. Osłodzić trudne czasy. Fresh&Cool Market 11/2009 
14 http://www.portalspozywczy.pl/inne/slodycze_przekaski/wiadomosci/wawel-notuje-wzrost-zysku-o-
25-1-proc,74726.html.   
15 Andrzejewska O. Osłodzić trudne czasy…. op. cit. 
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się wzrostem co najmniej do 2015 r.16 Jednak zauważa się, że pewnym zagrożeniem dla 
jego rozwoju może być obecny kryzys gospodarczy, dotyczący bezpośrednio wielu 
krajów europejskich i zmniejszający siłę nabywczą znacznej części konsumentów. 

3. Spożycie czekolady w polskich gospodarstwach domowych 
Jak wynika z badań budżetów gospodarstw domowych w latach 2005 – 2011 

średnie spożycie ogółem cukru, dżemu, miodu, czekolady i wyrobów cukierniczych 
niemalże systematycznie malało w każdej grupie społeczno - ekonomicznej. 
Największym spożyciem wymienionych produktów charakteryzowały się gospodarstwa 
emerytów oraz rolników (tab. 1). W odniesieniu do gospodarstw emerytów warto 
wskazać, iż zakupione produkty najprawdopodobniej zaspokajają potrzeby osób 
niewchodzących bezpośrednio w skład ich gospodarstw.  

 
Tabela 1. įrednie miesięczne spożycie cukru, dżemu, miodu, czekolady i wyrobów cukierniczych na 1 osobę 
w gospodarstwach domowych wg grup społeczno – ekonomicznych, 2005 - 2011 (w kg) 

Gospodarstwa domowe 

Rok ogółem pracowników rolników 
pracujących na 

własny rachunek 
emerytów rencistów 

2005 1,95 1,68 2,50 1,61 2,54 2,24 
2007 1,86 1,65 2,36 1,55 2,41 2,16 
2009 1,83 1,61 2,44 1,51 2,38 2,21 
2011 1,65 1,45 2,16 1,39 2,18 2,12 

2005-2011 
w % 

-15,4 -13,7 -13,6 -13,7 -14,2 -5,4 

Źródło: GUS. Budżety gospodarstw domowych w 2005 – 2011r.,Wyd. GUS, Warszawa  
2006-2012 

 
Na tym tle należy podkreślić, iż samo spożycie czekolady cechuje się odwrotną 

tendencją. We wszystkich grupach społeczno - ekonomicznych poza gospodarstwami 
rolników jej konsumpcja zwiększa się, przy czym w największym stopniu w 
gospodarstwach osób pracujących na własny rachunek(tab.2).  

 

Tabela 2. Przeciętne miesięczne spożycie czekolady na 1 osobę w gospodarstwach domowych wg grup 
społeczno – ekonomicznych, 2005 - 2011 (w kg) 

Gospodarstwa domowe 

Rok ogółem pracowników rolników 
pracujących na 

własny rachunek 
emerytów rencistów 

2005 0,08 0,08 0,11 0,06 0,10 0,08 
2007 0,09 0,09 0,11 0,07 0,10 0,09 
2009 0,09 0,09 0,11 0,07 0,10 0,09 
2011 0,09 0,09 0,11 0,07 0,11 0,09 

 2005-2011 
w % 

12,5 12,5 b.z 16,6 10,0 12,5 

Źródło: GUS. Budżety gospodarstw domowych w 2005 – 2011r.,Wyd. GUS, Warszawa 2006-2012 

W 2011 roku średnie roczne spożycie czekolady w polskich gospodarstwach 
domowych wynosiło nieznacznie ponad 1 kg/osobę. 

                                                 
16 Izakowski Ł. Rynki produktów - Innowacje …op. cit. 
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Warto w tym miejscu przytoczyć dane dotyczące spożycia czekolady w innych 
krajach. Największe jej ilości , około 12 kg/osobę/rok konsumują Szwajcarzy, nieco 
mniej Niemcy i Belgowie (ok. 11 kg). Na statystycznego mieszkańca Wielkiej Brytanii, 
Austrii, Norwegii i Danii przypada od 10 kg/osobę do blisko 8 kg. Czołowa pozycja 
Szwajcarii jest konsekwencją traktowania czekolady w tym kraju jako nieodłącznego 
atrybutu życia codziennego.17 

4. Zachowania nabywcze starszych konsumentów oraz dotyczące spożycia 
czekolady 

4.1.  Charakterystyka badanej populacji 
Wśród 160 osób uczestniczących w badaniu (131 kobiet, 29 mężczyzn) 146 to 

mieszkańcy Warszawy, pozostali pochodzili z okolic podwarszawskich. Blisko 80% 
ankietowanych przekroczyło 60-ty rok życia (36% było w wieku 60-65 lat, 24% w 
wieku 65-70 lat, 14% w wieku 70-75 lat i 5% należało do grupy - 75-80 lat). Najwięcej, 
ponad 42% dysponowało miesięcznym dochodem powyżej 2000 zł/osobę, 19% i 13% 
posiadało dochód wynoszący odpowiednio 1300-1500 zł oraz 1500-1700 zł/osobę.  
Ponad 7% badanych dysponowało dochodem sięgającym w skali miesiąca do 1000 
zł/osobę.  

4.2. Zachowania nabywcze 
Biorąc pod uwagę zachowania nabywcze konsumentów starszych stwierdzono, iż  

najczęściej kupują czekoladę 2 - 3 razy w miesiącu. Ponad 2/3 respondentów preferuje 
czekoladę gorzką (ok. 68%), tylko 1/3 mleczną (30%), bardzo niewielki odsetek wybiera 
czekoladę białą (ok. 2%), a podczas podejmowania decyzji o zakupie kierują się 
smakiem, a ponadto przyzwyczajeniem, marką/producentem i ceną (rys. 1).  

Czekolada dla 60% badanych jest produktem zwyczajnym, co piąta osoba traktuje 
czekoladę jako produkt ekskluzywny, bądź codziennej konsumpcji, ale o znaczeniu 
sentymentalnym. Badani najczęściej udają się po zakup czekolady do supermarketów i 
dużych sklepów samoobsługowych (62%), a także do specjalistycznych sklepów ze 
słodyczami (38%). Ponad jedna trzecia osób jest skłonna przeznaczyć na 100 gramową 
tabliczkę czekolady od 3,50 do 4 zł, niewiele mniej osób od 2,50 do 3 zł. Analizując 
ilości kupowanej czekolady, respondenci w przypadku 100 gramowych tabliczek od razu 
kupują dwie bądź więcej, natomiast przeważnie jest to jedna tabliczka gdy opakowanie 
ma większą gramaturę. Jedynie 19% badanych zauważyło coraz częściej występujące 
zmniejszenie tabliczki czekolady ze 100 gram do 80 gram. Prawie dwa razy więcej 
ankietowanych zawraca uwagę na kaloryczność czekolady (38%). Biorąc pod uwagę 
kryterium płci, bardziej na tę cechę uwrażliwione są kobiety (33%) w porównaniu do 
mężczyzn (4,4%). 

                                                 
17

 Kowalski S. Kultura kakao i czekolady. http://ic.poznan.pl/pliki/IC_komentarz_14.04.2009.pdf., 2009 
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nawiązanie do tradycji, wygodne opakowanie oraz wzbogacenie czekolad w składniki 
odżywcze, m.in. w witaminy ( rys. 2). Inne ważne cechy oczekiwane przez 
ankietowanych, to np. czytelne informacje o produkcie, w tym skład, data ważności i 
pochodzenie. 

4.3. Spożycie czekolady  
Uzyskane wyniki wskazują, iż osoby z badanej populacji najczęściej (31% 

ankietowanych) spożywają czekoladę raz w tygodniu. Niemalże co piąty badany czyni 
tak 2 - 3 razy w tygodniu. Równie często osoby udzielały odpowiedzi, że spożywają 
czekoladę 2 - 3 razy w miesiącu bądź 1 raz w miesiącu i rzadziej (ok. 17%). Znaczna 
część, ok. 60% respondentów, po otwarciu tabliczki czekolady od razu zjada 2 - 5 
kostek, tylko co piaty 1 kostkę, a ok. 16% konsumuje pół tabliczki. Nieznaczny odsetek 
ankietowanych spożywa od razu całą tabliczkę (ok. 7%). Ankietowani preferują 
czekoladę gorzką, w odróżnieniu od młodych konsumentów, gdzie zdecydowanie 
wybierana jest czekolada mleczna. Porównując najczęściej wybierane marki przez 
konsumentów w przypadku 100 gramowych tabliczek warto zauważyć, że preferencje 
odnośnie wyboru marki dla czekolady mlecznej i nadziewanej pokrywają się, jedynie 
wyróżnia się czekolada gorzka, gdzie dominującą marką jest Wedel, a następnie Wawel. 
Silną pozycję zajmuje marka Milka wśród czekolad mlecznych i nadziewanych w 
porównaniu do czekolady gorzkiej, gdzie jest marką bardzo rzadką wybieraną przez 
konsumentów (rys. 3). 

 
Rysunek 3. Porównanie najczęściej wybieranych marek czekolady mlecznej, gorzkiej oraz nadziewanej 

-100 gramowe tabliczki (%) 

 
Ponad 43% badanych znalazło się w sytuacji, która spowodowała, że zrezygnowali ze 
spożywania swojej ulubionej czekolady na rzecz innej. Najczęstszą przyczyną 
wskazywaną przez ankietowanych było pojawienie się innowacyjnych czekolad na 
rynku i chęć ich spróbowania ( 40%), a następnie zbyt wysoka cena nabywanej 
dotychczas czekolady (25%), pogorszenie jej jakości (20%), brak w ofercie rynkowej 
(14%) oraz chęć porównania smaku „nowej” czekolady ze „starą”.  

Niemalże połowa badanej populacji definiuje siebie jako rozsądnego konsumenta, 
który stara się zachować umiar w spożyciu czekolady. Ponad 23% ankietowanych 
określa się mianem łasucha, a prawie 20% postrzega siebie jako konesera czekolady, 
który delektuje się kilkoma kostkami czekolady. Najmniej osób posiada obojętny 
stosunek do czekolady, jest to co dziesiąty badany (rys. 4). 
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Summary 
 The aim of this paper was to analyze and evaluate the chocolate market in Poland in 
years 2005-2011 with particular emphasis on older consumer purchasing and consumption 
behavior. In the study a secondary and primary data were used. Secondary data source was the 
literature, trade press, Internet publications and the results of household budget. Primary data were 
obtained through a survey conducted among the participants of the University of the Third Age. 
The work turned out to increase the production of chocolate in Poland and increased competition 
in the sector as a result of changes in ownership. These changes were accompanied by increased 
consumption of chocolate. It was found that older consumers in their purchasing decisions are 
guided chiefly by the taste of chocolate, then a habit, brand / manufacturer, and price. Clearly 
prefer dark chocolate. Nearly half of respondents describe themselves as a reasonable consumer. 
Having this in mind the traditional assortment of chocolate next to innovative should be on market.  
Key words: chocolate, major producers, consumption, available behavior of older consumers. 
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PROBLEMS OF RESEARCHING CONSUMERS ON 

SENSITIVE ISSUES – SOME OBSERVATIONS ON THE 
EXAMPLE OF EMULATORY BEHAVIOUR 

 
The purpose of this article is to present specific character of so called ‘sensitive research’ on 

the example of studies on consumers’ emulatory behaviour, since we argue here that for respondents 
an imitation represents a sensitive topic. The paper is aimed at presenting particular methodological 
difficulties encountered in such studies and at discussing possible solutions to these problems. The 
reflections are based on literature studies, author's experience in researching similar subjects and 
some chosen results of the primary research conducted by the author, referring among others to 
imitation in consumers’ behaviour. The research was conducted in the form of a personal interview 
in autumn 2010 on a nationwide sample of 1,200 people. Some results of this study prove e.g. that 
there are differences between respondents’ statements when projective and direct questions are used, 
so the researcher should find a way to interpret the divergent data. The article leads to a conclusion 
that such sensitive research projects as studies on imitation need specific approach, use of special 
measurement techniques as well as cautious interpretation of their results.  
 
Keywords: consumer behaviour, consumer research, sensitive issues, emulatory behaviour 
 
Introduction 

In case of all scientific research the proper choice of research paradigms, methods 
and measurement tools is essential for the quality of their results. This in turn depends on 
the main research problem and its formulation, so above all it depends on the type and 
character of phenomena which are subjects of the research. A particular challenge for the 
social researcher make not only these phenomena that do not submit to direct 
observation, but also those ones that are – more or less consciously – hidden by the 
subjects (respondents). The reasons for concealing some types of information sought by 
social scientists may be diverse but one of the most important is the fact that such data 
are related to topics that are very personal, embarrassing or even discrediting for the 
respondents. To identify such research problems the term ‘sensitive topics’ is used, and 
this type of research is described as sensitive.  

In this paper we argue that emulatory behaviour (imitation), being a specific 
phenomenon observed in consumer behaviour1 can be classified as a sensitive topic and 
as a result the research on this topic generates many serious methodological difficulties, 
which should be overcome by the researcher if he wants to collect valuable and reliable 
information. 

                                                 
1 Hereafter we use the term ‘consumer behaviours’ defined as follows: a coherent whole of activities and actions 
related to making the choices in the process of satisfying consumption needs, taking place in certain social, cultural 
and economic circumstances. These behaviours include a set of activities aimed at the acquisition of the means of 
consumption as well as their use to meet the needs and the assessment of the decision accuracy. Cf. Racjonalność 
konsumpcji i zachowań konsumentów, E. Kieżel (ed.), PWE, Warszawa 2004, p. 16. 



109 

Objectives and methods  
The aim of this article is to present specific character of the research on imitation 

among consumers, treated as an example of the sensitive research, with particular 
emphasis on methodological difficulties encountered in such studies. The reflections 
presented here are partly based on the studies of literature, and partly they arise from the 
author's experience being the result of several years of researching similar subjects.  

Furthermore the paper is aimed at presenting some methodological solutions used 
in the primary research conducted by the author, referring among others to imitation in 
consumers’ behaviour, carried out in autumn 2010. The research was conducted2 in 8 
Polish voivodships3, in the form of the structured paper and pencil personal interview 
(PAPI), on the sample consisting of 1,200 adults. Quota sampling was used and the two 
criteria adopted to set quotas were respondent’s age and sex4. Among the respondents, 
there were 630 women (52,5%) and 570 men (47,5%). Additional information about 
other characteristics of the sample was presented in tab. 1.  

 
Table 1. Basic sample characteristics  
Tabela 1. Struktura próby badawczej pod względem wybranych cech 

Age % Household size % 
20-24 years 
25-34 years 
35-44 years 
45-54 years 
55 years or more 

10,4 
21,0 
16,3 
19,2 
33,1 

1 person 
2 persons 
3 persons 
4 persons or more 

12,6 
23,8 
27,7 
35,9 

Total 100,0 Total 100,0 

Education % Material situation  % 
Elementary 
Vocational  
Secondary 
Higher  

2,1 
13,7 
41,4 
42,8 

Very bad and bad 
Average  
Good 
Very good 

4,7 
45,3 
42,4 
7,6 

Total 100,0 Total 100,0 
Source: own research. 
Źródło: wyniki badań własnych. 

 
Literature review – sensitive research and imitation as a sensitive topic 

R. Hill states that the term ‘sensitive topic’ still has not been precisely defined by 
marketing researchers5. However, other social scientists started with some definitions of 
sensitive research, ranging from those that reflect specific character of the topics of 

                                                 
2 The field research was organized by Centrum Badań i Ekspertyz in Katowice. 
3 As far as the territorial scope of the study is concerned it was decided (after consulting other researchers) that 
interviews would be conducted in 8 voivodships (mazowieckie, wielkopolskie, zachodniopomorskie, 
podkarpackie, dolnośląskie, śląskie, małopolskie, lubelskie) – 150 interviews in each of them. The main idea 
was to do the research in  such a way that each region of the country would be represented..  
4 The quota sampling was used despite certain limitations of this method. However organizational and financial 
restrictions didn’t allow to use probability sampling. For the designation of quotas we used the most recent at 
that time (September 2010) data, published in the Main Statistical Office Demographic Yearbook 2009.  
5 R. Hill: Researching sensitive topics in marketing: The special case of vulnerable populations, Journal of 
Public Policy & Marketing, 14/1995. 
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investigation to those that focus on the potential implications of the research for all being 
involved6. For the purposes of a current study we accept the definition proposed by R. 
Lee and C. Renzetti, according to which sensitive topics are those which “deal with 
behaviour that is intimate, discreditable, or incriminating”7.  

One might argue that from such a perspective virtually any social studies 
(including marketing and consumer research) can be sensitive in some way. However, by 
taking this approach we want to stress that in our opinion sensitivity of the research 
should not be limited to topics referring to highly problematic questions as health 
information, religious or sexual preferences and behaviours or criminal records. If we 
take broader perspective, we can see that there are various issues related to consumer 
behaviour and consumption patterns that can be considered sensitive. Additionally, 
subjects defined as such may vary widely across cultures, situations and also individuals. 
As a consequence, each topic potentially sensitive in its nature, requires special 
consideration and specific methodological solutions, as it may be difficult to ask direct 
questions about this subject and - even more difficult - to obtain honest and complete 
answers from respondents. Nevertheless, for different reasons market and especially 
consumer researchers have to address such sensitive questions.   

Sensitive research requires sensitivity throughout the whole research process – 
from setting research paradigms and formulating the problem, through design to 
implementation, dissemination and application of the results8. R. Lee additionally 
stresses that it is important to examine the methodological issues from the perspective of 
both researchers and participants9. 

In conducting sensitive research, the resolution of important methodological 
problems involves not only searching for the most adequate research paradigms and 
procedures that yield valid results, but also considering other dilemmas, including ethical 
ones10. One of such dilemmas is connected with the covertness of the research, which 
might be treated as a kind of misleading practice allowing to keep respondents unaware 
of the goal and topic of the research. It is often assumed that an element of covertness is 
required in many types of consumer research, however in case of sensitive research, it 
seems crucial to hide the aim and the concept of the study, at least partly. This can be 
done by using specific wording (e.g. descriptive terms instead of direct names of the 
studied phenomena) as well as by adequate order of questions and specific questioning 
techniques.  

In this paper we argue that imitation (as well as its motives and particular 
symptoms of emulatory behaviour) is a phenomenon which, because of its features, 
makes a sensitive topic in the field of consumer research, posing certain difficulty for a 
researcher. 

At the beginning it is worth mentioning that in defining and researching the 

                                                 
6 V. Dickson-Swift, E.L. James, P. Liamputtong: Undertaking Sensitive Research in the Health and Social 
Sciences. Managing Boundaries, Emotions and Risks, Cambridge University Press, Cambridge 2008, pp. 1-3. 
7 Researching Sensitive Topics, C.M. Renzetti, R. M. Lee (eds). Sage Publ. Inc., Newbury Park 1993, p. IX. 
8 Ibid., p. 6. 
9 R. M. Lee: Doing Research on Sensitive Topics, Sage Publications Inc., London 1993. 
10 J.E. Sieber: Ethical Dilemmas in Social Research, in: The Ethics of Social Research: Surveys and 
Experiments, J.E. Sieber (ed.), Springer-Verlag, New York 1982, p. 1-29.  
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phenomenon of emulation we take both narrow and broader perspectives11. So by 
emulation (imitation) in consumer behaviour we understand particular emulatory 
behaviours (e.g. consumption decisions and market choices similar to those of other 
consumers) on one hand and a complex psychosocial mechanism on the other. In this 
second, broader approach, we assume that emulation is generated by a number of stimuli 
(e.g. certain motives felt by the consumer), occurs in certain circumstances (e.g. is 
connected with performing certain social roles), and in a certain way (e.g. by pursuing 
the life style which is characteristic for other people). 

 As we mentioned, emulatory behaviour is perceived in a very unfavourable way. 
Regardless of its commonness and significant benefits that it provides to consumers (like 
e.g. faster and more effective decisions), it is considered as negative, shameful, much 
worse than making completely independent choices. Consumers have an excellent 
understanding of what is publicly perceived as better, and what is seen as worse. 
Therefore they are more likely to attribute some 'ennobling' purchasing behaviours 
(reflecting their originality and creativeness) to themselves and at the same time they 
readily recognize symptoms of imitation while describing and judging others’ 
behaviours.  

Even these consumers who intentionally look for some patterns and decide to 
imitate others, are more likely to hide this from their friends than to brag about such a 
behaviour in front of them, especially when it comes to certain fields like clothing and 
decorating the house and when it refers to imitation in a broader scale, as in case of 
coping the whole consumption pattern. Though different media offer lots of examples of 
complete consumption patterns, showing both, celebrities and ‘ordinary people’ 
furnishing their houses, filling their wardrobes with stylish clothing and jewellery, 
spending free time in restaurants, spa or fitness clubs, it’s highly improbable that an 
average consumer would publicly declare that she/he just followed somebody’s example 
in a broader scale. Buying the same perfume as a friend or a bag used by the celebrity or 
even going for the same exotic trip as a co-worker may be and frequently is socially 
approved but copying somebody’s style of dressing or house decoration is not. In these 
fields it is still more desirable and praiseworthy to be original, creative and, especially, 
unique. So, even if some popular TV series create ready-to-use models of houses, 
patterns of spending free time and clothing and makeup styles, people rarely confirm 
using these models in their consumer behaviours and market choices.  

Given the public's negative image of somebody imitating others, possibility of 
labelling a respondent an imitator (which is a potential result of an interview) makes it a 
sensitive topic of the research. But there are additional problems which make the studies 
on emulatory behaviours even more challenging. One of them refers to the fact that 
people are frequently not aware of their imitation tendencies and motives as they are 
mostly internal and subconscious. Consumers are reluctant to admit they imitate 
someone, not only to others but even to themselves. They avoid honest look at their 

                                                 
11 The discussion on the concept and possible definitions of imitation are presented e.g. in: A. Burgiel: 
Naśladownictwo społeczne w badaniach konsumpcji, in: Konsumpcja i rynek w warunkach zmian 
systemowych, Z. Kędzior, E. Kieżel (eds.), PWE, Warszawa 2002, pp. 63-67. The wider deliberation on the 
causes, determinants, manifestations of imitation and the related demonstration and imitation effects cf. e.g.: A. 
Burgiel: Znaczenie naśladownictwa i wpływów społecznych w zachowaniach konsumentów, Wyd. AE, 
Katowice 2005. 
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actions and easily reject or rationalize inconvenient facts in order to justify them or find 
an excuse for engaging in some types of behaviour, like purposive peeking at others and 
even observing them for a longer time in order to copy their decisions. Such a ‘self-
defence mechanism’ causes that consumers don’t realize and don’t remember (as they 
don’t want to realize and remember) the examples of imitating others’ behaviours and 
possible motivations behind such actions.    

Thus, the main difficulty in the studies on imitation results from the very likely 
discrepancy between the respondents’ statements and their actual behaviour. The 
discrepancy may result from both conscious and purposive respondents’ actions aimed at 
concealing the information as well as from their unconsciousness about motives and 
determinants of their behaviours. These differences are indeed the cause of the growing 
criticism of the traditional methods of marketing research coming from the increasing 
number of supporters of the use of neuroscience in the analysis of consumer behaviour12. 

Unfortunately, in case of the research conducted by the author, technical and 
financial unavailability of more advanced measures and instruments (e.g. equipment 
used in neuromarketing research) left us no choice and the only accessible option 
allowing us to examine imitation in consumer behaviour was the use of traditional 
methods based on communication. But in view of abovementioned problems it was 
necessary to adopt specific techniques, which would help to overcome the respondents’ 
reluctance to disclose their true opinions and feelings. The most important one was the 
wording of questions so that they could bring to light what was hidden. Some 
methodological solutions adopted by the author are presented in the next part of the 
paper. 

 
Methodological solutions adopted in primary studies on emulatory 
behaviour  

The specific character of imitation affects both the general approach in this type 
of research studies, and the various aspects of the research procedure as well as the 
particular methodological solutions. At the beginning it must be stressed that the 
fundamental perspective that has been adopted in the research carried out by the author 
is the behavioural orientation which emphasizes the impact of external factors on 
consumer behaviour, including the influence of reference groups, social norms, opinion 
leaders etc.13 While deciding on the adequate research paradigm it was considered 
whether we should take the positivist or interpretative approach, and thus whether the 
study should be of a quantitative or qualitative character. This dilemma was very 

                                                 
12 Cf.: G. Zaltman: Jak myślą klienci, DW Rebis, Poznań 2008, pp. 11–12; M. Lindstrom: Zakupologia, Znak, 
Kraków 2009, p. 27; Nieuświadomiony afekt, R. K. Ohme (ed.). GWP, Gdańsk 2007, p. 19 and following; D. 
Maison: Utajone postawy konsumenckie, GWP, Gdańsk 2004, p. 52. The discussion on the sense of continuing 
traditional marketing research has been going on for some time. There are many symptoms suggesting that we 
may be close to a paradigm shift in consumer research (G. Zaltman is one of calling for change in this field), 
but it will not be possible unless there is a change in thinking of both researchers and managers and unless 
neuromarketing research will be more accessible.  
13 Compare: A. Sagan: Konsument w układach sieciowych – specyfika podejść badawczych, in: Marketing 
przyszłości. Trendy. Strategie. Instrumenty. Przedsiębiorstwo i konsument w ewoluującym otoczeniu. G. Rosa, 
A. Smalec, I. Ostrowska (eds). Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecińskiego nr 660: Ekonomiczne 
Problemy Usług nr 72. WN Uniwersytetu Szczecińskiego, Szczecin 2011, p. 96-97. 
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difficult to solve, especially since the development of new concepts and methodological 
solutions in the field of qualitative research (e.g. ethnographic approach, grounded 
theory) gradually eliminates the shortcomings of these studies, criticized by the 
supporters of positivism14.  

And yet certain features of qualitative research determined the decision not to use 
it in the present study. The crucial factor determining the choice of quantitative approach 
was connected with the goals of the research, which included recognizing the behaviours 
characteristic for larger groups of consumers and seeking for regularities and tendencies 
in these behaviours. Additionally the time for the research was rather limited. That is 
why we took the opportunity to examine social phenomena in consumer behaviour 
(including imitation)15 with the use of quantitative methods. We assumed however, that 
although the study and interpretation of the results will be conducted using the positivist 
approach, it will sometimes be supplemented by the interpretative elements. It seems that 
the nature of social research, not only does not exclude such a multi-paradigm approach, 
but rather implies it16. 

Because of the subject and scope of the research, a personal interview was chosen 
as a research method and structured questionnaire was used as a measurement tool17. 
While creating the instrument the aspect of covertness was also considered and ensured 
by using specific wording and sequence of questions. The questioning strategy was then 
presented to and used by the interviewers.  

The desired character of the instrument was obtained by using mostly the 
descriptive wording and terms not directly associated with the imitation (e.g. ‘buying 
things similar to those possessed by others’ instead of ‘imitating others’ purchases’). The 
basic procedure aimed at overcoming the abovementioned problems of the sensitivity of 
the research on imitation included adopting some solutions used in motivational research 
and projective techniques. Firstly, some attitudinal scales were used to measure 
respondents’ tendency to imitate others and the role of specific factors in the 
development of this tendency. In case of these scales the uniform format of questions 
was maintained, i.e. 7-point bipolar, balanced scales were used. Secondly, the projective 
questioning (third person technique, expression technique) was used as the key and in 
fact the only accessible projective technique, adaptable for quantitative research. This 
technique requires the subjects to give opinions of other people's actions18, feelings or 
attitudes and in case of the presented research, respondents were asked to describe 
behaviours of ‘other people’ (in general). Of course, the premise of this approach was to 
induce the projection of the respondents’ own attitudes. In several cases, the author’s 

                                                 
14 See more in: E. Babbie: Podstawy badań społecznych, WN PWN, Warszawa 2008, p. 329-340; P. Chlipała: 
Podejście etnograficzne w gromadzeniu wiedzy o konsumentach, in: Marketing przyszłości…, op. cit., p. 25-
36. Cf. interesting example of the research referring to highly sensitive topic (i.e. cosmetic surgery) in which 
interpretive approach was adopted: R. Langer, S.C. Beckman: Sensitive research topics: netnography revisited, 
Qualitative Market Research 8/2005.  
15 Apart from the imitation phenomenon the research referred also to some other psycho-social phenomena i.e. 
snobbery, conspicuous consumption as well as reference groups and their influence on consumers’ behaviours. 
16 Cf. interesting deliberations in: M.M. Kurowski: Tożsamość socjologii, www.is.uw.edu.pl/wp-
content/uploads/tozsamosc_socjologii.doc, dn. 20.03.2012. 
17 G.A. Churchill: Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne, WN PWN, Warszawa 2002, p. 314–316. 
18 S. Donoghue: Projective techniques in consumer research, Journal of Family Ecology and Consumer 
Sciences 28/2000 
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intention was to compare the results of the direct and projective questioning, so the pairs 
of questions referring to the same topic but having different form were included in the 
questionnaire. Selected results of these comparisons are presented in the next section.  

 
Research results and discussion 

In this passage we will present two examples of differences in the respondents’ 
responses arising from the use of direct or indirect (projective) format of questions. 
These differences on the one hand confirm the specific (sensitive) character of imitation 
as a research subject, and on the other hand they prove that such a research needs an 
adequate strategy in order to obtain information that respondents are more or less 
consciously trying to hide. 

One of the most important issues examined both by a question relating directly to 
a respondent and by its projective version (with reference to ‘other people’) was a 
tendency to imitate other consumers when shopping. The results confirmed our 
assumptions as respondents’ opinion about other peoples’ tendency to emulate others 
was completely different than the evaluation of their own tendency to imitate someone 
else's behaviour. As an example Figure 1 presents the average rates for both types of 
questions, taking into account the age of the respondents.  

Projective form of questions caused that nearly half of the respondents attributed 
imitative tendencies to other consumers, and less than 30% declared that such a tendency 
is (completely or rather) unlikely to occur. At the same time, when assessing their own 
tendency to imitate others the respondents were much more restrained. More than 27% 
of them strongly denied that they ever followed others’ examples, and another one third 
of the respondents also denied, though somewhat less categorically. On the other hand, 
only one fifth of the respondents admitted that they happen to engage in such behaviour, 
but only 6.5% did so without hesitation. As it can be seen, even though the level of the 
mean rates is different, the nature of their relation with the respondents’ age is the same. 

Another problem analyzed by using two different perspectives, was the 
consumers’ inclination to specific imitative behaviours. The measurement was made on 
the basis of the respondents’ declarations referring to the frequency of these behaviours 
(characteristic for themselves and for other people). This part of the results confirms the 
previous observations – imitation considered impersonally, as a general phenomenon, 
seems to be much more common than it could be estimated on the basis of the 
respondents’ declarations about their own behaviour. As expected, consumers judging 
their own tendency to copy other peoples’ decisions were reluctant to admit that it refers 
to them in any way. Sample data in Figure 2 show that the rates resulting from the direct 
question are much lower than those that have been granted in the projective version.  

Approx. 40% of the respondents said they never or almost never behave in such a 
way, while only about 10% of the respondents expressed a similar opinion about other 
peoples’ behaviour. At the same time nearly a quarter of the respondents pointed out that 
other people always or almost always buy the same products as their friends, but only 
one in ten admitted they also do it. 
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* graph presents means of rates on the 7-point scale, where 1- definitely no, 7- definitely yes 
* wykres prezentuje średnie z ocen w skali 1-7, gdzie 1- zdecydowanie nie, a 7- zdecydowanie tak 

Fig. 1. Mean rates of the tendency to imitate others (according to direct and projective versions) 
Wykres 1. įrednie z ocen skłonności do naśladownictwa (według wersji bezpośredniej i projekcyjnej) 

Source: own research. 
Źródło: wyniki badań własnych. 
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*w obu pytaniach użyto skali 1-7, gdzie 1 - nigdy, 7 - stale 

Fig. 2. Popularity of some emulatory behaviours according to direct and projective versions of questions 
Wykres 2. Popularność wybranych zachowań naśladowniczych wg bezpośredniej i projekcyjnej wersji pytań 

Source: ibid. 
Źródło: ibid. 

 
Summary and discussion  

Based on the data presented, the following conclusions can be drawn: 
Firstly, in the face of abovementioned considerations there occurs a question 
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relating to the sense of conducting such a sensitive research, about which we know in 
advance that it is offering results which may not completely correspond with the 
‘objective’ reality, involving observation and measurement of something which cannot 
(principally) be observed and measured, and using only imperfect instruments. But even 
if such a doubt occurs, the conclusion is obvious – yes, it is both reasonable and useful to 
conduct such a research. In all sciences and disciplines there existed and still exist 
specific obstacles which make the research projects more difficult and complex, and 
their results (especially at the beginning) are far from perfect, but researchers’ efforts 
and perseverance cause that barriers are gradually removed, and errors are eliminated. 

Secondly, awareness of difficulties associated with studying sensitive issues 
cannot lead to abandonment of this type of research, but it should oblige the researcher 
to adopt a particular perspective and to demonstrate caution when selecting research 
methods and techniques, as well as when analyzing the collected data. 

Thirdly, the specific approach should also be applied in studies on imitation, 
because it is a sensitive and difficult topic for the respondents, and thus susceptible to 
distortion. The use of the projective approach in the presented study made it possible to 
obtain a broader picture of the critical phenomena, as they were captured from two 
different perspectives. One of them was revealed when respondents tried to enhance 
their image by hiding the unpleasant truth about their behaviour, and the other was 
evident when respondents ‘unmasked’ other consumers and with all sincerity shared 
their views on these ‘other people’ surrounding them. Thus, it was confirmed that the use 
of direct questions only would not be sufficient to describe the phenomenon of imitation. 

The above observations certainly raise additional concerns. The debatable issue 
remains whether such an approach to the studying imitation was sufficient and how to 
interpret the divergent data gathered from the respondents. With regard to the first point, 
it can be seen that in the case of conducted research, due to its quantitative character the 
projective questioning was basically the only available option, apart from these ones 
which referred to the right wording and sequence of questions. The problem of 
information interpretation is much more complex. The data resulting from the use of two 
different versions of the questions certainly cannot be directly compiled and the more 
one cannot calculate the average rates out of them. But while presenting these two sets of 
data it seems important to recognize the ‘middle’, an equilibrium point. It is obviously 
lying somewhere between these two extreme perspectives. Identification of this point, 
however, requires further research, this time in-depth, of qualitative character. The 
author is planning to conduct such a research in the near future. 
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Streszczenie 
  Celem obecnego opracowania jest charakterystyka głównych problemów związanych ze 
studiami nad tzw. drażliwymi kwestiami, a także prezentacja możliwych sposobów rozwiązania 
tych problemów na przykładzie badań dotyczących naśladownictwa wśród konsumentów. 
Podstawą rozważań są studia literatury, wieloletnie doświadczenie autorki w prowadzeniu tego 
typu badań, a przede wszystkim wyniki wywiadu osobistego, zrealizowanego jesienią 2010 r. na 
ogólnopolskiej próbie złożonej z 1200 osób. Wyniki tych badań potwierdzają, że istnieją istotne 
różnice między wypowiedziami respondentów, gdy wykorzystywane są pytania w formie 
projekcyjnej i bezpośredniej. Prowadzi to do wniosku, że studia nad naśladownictwem wymagają 
szczególnego podejścia i wykorzystania specjalnych technik, zaś rolą badacza jest właściwa i 
ostrożna interpretacja zgromadzonych danych. 
Słowa kluczowe: zachowania konsumentów, badania konsumentów, drażliwe kwestie, 
zachowania naśladowcze 
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Ocena korzyści i kosztów wdrażania budżetu zadaniowego 
przez pryzmat efektywności wydatkowania środków 

publicznych w wybranych krajach OECD 

EVALUATION OF THE BENEFITS AND COSTS OF 
IMPLEMENTATION OF PERFORMANCE BUDGETING IN 

THE CONTEXT OF THE EFFECTIVENESS OF PUBLIC 
SPENDING IN SELECTED OECD COUNTRIES 

 

Artykuł jest wynikiem badania wpływu implementacji budżetu zadaniowego w krajach 

OECD na efektywność wydatkowania środków publicznych. Na podstawie zbudowanego modelu 

szacującego wydajność i efektywność sektora publicznego bazującego na metodologii EBC oraz 

wskaźnika implementacji budżetu zadaniowego dokonano jakościowej analizy współzależności 

tych zmiennych. 

słowa kluczowe: budżet zadaniowy, efektywność wydatkowania środków publicznych 

 

Wprowadzenie 

Budżet zadaniowy jest jednym z podstawowych instrumentów wdrażania 
koncepcji Nowego Zarządzania Publicznego w administracji publicznej. Rozwiązanie to 
jest coraz powszechniej przyjmowane przez państwa należące do OECD, w tym Polskę. 
Z tego powodu, w obliczu trwającej od wielu lat reformy sektora finansów publicznych 
w naszym kraju, ważna jest odpowiedź na pytanie czy implementacja budżetu 
zadaniowego sprzyja podnoszeniu efektywności wydatkowania środków publicznych1. 

Punktem wyjścia dla dalszych analiz będzie zdefiniowanie czynników 
determinujących efektywność wydatkowania środków publicznych w kontekście 
budżetowania zadaniowego. Następnie przedstawiona zostanie przyjęta koncepcja 
pomiaru efektywności, która stanie się podstawą dla analizy ilościowej efektywności 
sektora publicznego w kontekście budżetu zadaniowego. 
 Efekty wdrażania budżetu zadaniowego są bardzo trudne w ewaluacji. Brakuje 
na ten temat odpowiednich źródeł literaturowych. W krajach OECD nie występują żadne 
porównywalne dane ilościowe, które pozwoliłyby na oceną wpływu przeprowadzanych 

                                                 
1
 Szerzej: Albiński P. (red.), Budżetowanie zadaniowe w kontekście sanacji finansów publicznych w krajach 

Unii Europejskiej, Oficyna Wydawnicza SGH, 2012. 
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reform budżetowych na efektywność, wydajność czy skuteczność wydawania środków 
publicznych. Dostępnych jest jednak szereg analiz jakościowych, raportów studiów 
przypadku opracowań badań OECD oraz wtórnych źródeł akademickich oceniających 
doświadczenia poszczególnych krajów. 
 Celem niniejszego badania jest zweryfikowanie hipotezy o istnieniu pozytywnej 
zależności pomiędzy implementacją budżetu zadaniowego a efektywnością sektora 
publicznego. 
 

1. Efektywność sektora publicznego w kontekście budżetu 
zadaniowego 

 
Dostarczenie pożądanej ilości usług publicznych, przy możliwie jak 

najmniejszych wydatkach publicznych, jest ciągłym wyzwaniem dla wszystkich krajów 
członkowskich OECD. W tym zakresie zintensyfikowanie wykorzystania informacji o 
wynikach w procesie budżetowym jest istotnym kierunkiem reform przeprowadzanych 
już od początku lat dziewięćdziesiątych. 

Należy jednocześnie zauważyć, że budżetowanie zadaniowe coraz częściej jest 
krytykowane przez praktyków, jako narzędzie dodatkowo obciążające aparat państwowy 
i przez to obniżające jego efektywność zamiast jej podwyższania. Informacja o 
wynikach jest zwykle pomijana w procesie projektowania budżetu na centralnym 
poziomie, co zostanie głębiej przeanalizowane w dalszej części pracy. 

 
2. Koncepcja pomiaru efektywności 

 
Analiza efektywności wydatków budżetowych polega na badaniu relacji 

nakładów do wyników. Już w latach 50. zajmowano się tym problemem, zwracając 
wówczas szczególną uwagę na znaczenie tego zagadnienia w kontekście prowadzonej 
polityki gospodarczej2. W kolejnych latach pojawiły się nowe techniki pomiaru 
efektywności, dzięki czemu stał się on popularnym narzędziem. Niemniej jednak, 
pomiar efektywności pozostaje nadal dużym wyzwaniem. Trudności pojawiają się ze 
względu na mnogość celów, których realizacji służą wydatki publiczne. Istotne jest też 
niesprzedawanie produktów sektora publicznego na rynku, co utrudnia ich wycenę (sam 
produkt jest w tym przypadku niemierzalny).  
 Efektywność odnosi nakłady do końcowych efektów, jakie mają zostać 
osiągnięte, tj. do rezultatów. Rezultat jest zwykle powiązany z rozwojem i dobrobytem, 
dlatego też jest kształtowany przez wiele różnych czynników. Różnica pomiędzy 
produktem a rezultatem jest często rozmyta, a mierniki produktu i rezultatu używane są 
w sposób zamienny, nawet jeśli zauważa się zasadność rozróżnienia obu pojęć. 
Przykładowo produkty systemu edukacji są mierzone wynikami oraz osiągnięciami 
uczniów w określonym wieku. Jednakże rezultatem końcowym mogą być kwalifikacji 
całej populacji w wieku produkcyjnym. Efektywność pokazuje, w jakim stopniu użyte 

                                                 
2 Farrell, J. ,The Measurement of productive efficiency, Journal of the Royal Statistical Society, 1957 
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zasoby pozwalają osiągnąć postawione cele. Ponadto czynniki zewnętrzne mogą 
znajdować się poza kontrolą decydenta.  

Istotnym wyzwaniem, jakie pojawia się przy pomiarze efektywności pod 
względem identyfikacji nakładów i rezultatów, jest powiązanie wielu usług publicznych. 
Czasem rezultaty jednej interwencji publicznej mogą być nakładem dla innej. 
Przykładowo w obszarze badań naukowych wyniki badań instytucji publicznych są 
jednocześnie nakładem dla obszaru badań i rozwoju uniwersytetów. Podobnie efekt 
nakładów na infrastrukturę wpływa na finansowanie edukacji, ponieważ do budynków 
szkolnych musi być zapewniony odpowiedni dojazd. W przeciwieństwie do sektora 
prywatnego, sektor publiczny nie może być scharakteryzowany przez bezpośrednie 
relacje nakładów do wyników3. 

 
2.1. Pomiar nakładów 

 
Ocena efektywności wydatków publicznych wymaga pomiaru nakładów na 

realizację działań sektora publicznego. Pomiar możne mieć formę pieniężną, jak i 
niepieniężną (fizyczną). W przeciwieństwie do sektora prywatnego, oszacowanie 
rzeczywistych kosztów działań sektora publicznego jest relatywnie skomplikowane. 
Podczas, gdy w sektorze prywatnym dane są dostępne na bardzo szczegółowym 
poziomie działalności, rachunki sektora publicznego są zwykle skonstruowane w sposób 
utrudniający otrzymanie informacji o wszystkich nakładach niezbędnych do osiągnięcia 
pożądanych rezultatów. Budżety publiczne są bardzo często tak zaprojektowane, ze nie 
jest możliwe  do monitorowanie wydatków sektorowych4. 

W wielu publikacjach5 podkreślane jest znaczenie kosztów pośrednich, takich 
jak koszt utraconych możliwości oraz problem alokacji kosztów stałych. Wyższe 
obciążenia podatkowe, związane ze wzrostem wydatków publicznych są również 
czynnikiem koniecznym do uwzględnienia. Doprowadziłoby to jednak do konieczności 
jeszcze szczerszego podejścia do ewaluacji wpływu polityki publicznej. 

Pomiar efektywności i skuteczności jest niezwykle wrażliwy na użyte zbiory 
danych. Dane zastosowane do międzynarodowych porównań wymagają minimalnej 
homogeniczności. Jednak nigdy nie będą w pełni porównywalne pomiędzy państwami 
ze względu na odmienność systemów instytucjonalnych. Przykładowo, odmienności w 
rozgraniczaniu pomiędzy sektorem prywatnym i publicznym mogą prowadzić do 
mylnego obrazu w porównaniach międzynarodowych. W wielu obszarach, w których 
występuje kombinacja finansowania publicznego i prywatnego, jak np. w sektorze 
edukacji, dane dotyczące finansowania prywatnego nie są dostępne. 

Kolejnym problemem jest kwestia jakości nakładów (ang. quality adjustment). 
Wiele badań zakłada, że jakość nakładów i wyników jest jednakowa w różnych krajach. 
Jednakże nie jest to zgodne z rzeczywistością. Uwzględnianie jakości nakładów to 

                                                 
3 Szerzej w: Mandl U., Dierx A., Ilzkovitz F., The effectiveness and efficiency of public spending, Komisja 
Europejska, 2008 
4 Estache A., Gonzalez M., Trujillo L., Government Expenditures on Education, Health, and Infrastructure: A 
Naive Look at Levels, Outcomes, and Efficiency, City University London, Department of Economics, 2007 
5 Afonso, A., Schuknecht, L. and V. Tanzi, Public sector efficiency: Evidence for new EU member states and 
emerging markets, European Central Bank Working Paper, 2006 



121 

problem dopiero analizowany, brak gotowych rozwiązań w tym zakresie. Brak 
uwzględnienia jakości nakładów i wyników może skutkować niedoszacowaniem 
efektywności.  

 
2.2. Pomiar produktu 

 
W sektorze prywatnym wartość rynkowa produkcji jest odzwierciedlana w 

rachunku narodowym. Natomiast sektor publiczny dostarcza głównie dóbr i usług 
nierynkowych, co sprawia, że ich wartość rynkowa jest zwykle nieznana (i trudna do 
oszacowania). W związku z tym koszty nakładów były zwykle używane w zastępstwie 
wartości produktów w rachunku narodowym. W konsekwencji usługi publiczne mogły 
osiągnąć wyższe wartości jedynie dzięki wyższym nakładom. Takie podejście nie może 
zostać zastosowane w pomiarze efektywności, jako że wycena rynkowa zorientowana na 
nakłady, z definicji, nie uwzględnia efektywności. Należy zatem ostrożnie i rzetelnie 
definiować produkt sektora publicznego.  

 
2.3. Pomiar rezultatu 

 
Rezultat musi być rozważany w szerszym kontekście, jako że wybór zasadniczych 

celów jest polityczną decyzją. Rezultat pokrywa długoterminowe efekty programów 
publicznych, np. dotyczące dobrobytu i powinien wychwytywać różnie społeczne wartości. 
Trudno jest określić w jaki sposób produkt wpływa na rezultat. Często występują opóźnienia 
w przekładaniu produktów na rezultaty. Rezultat jest często zdeterminowany przez czynniki 
zewnętrzne, takie jak styl życia i tło społeczno-ekonomiczne. Jest zatem niezwykle trudno 
odseparować jeden kanał transmisji od drugiego. 

 
2.4. Pomiar efektywności 

 
Jak pokazują powyższe rozważania, efektywność nakładów w sektorze 

publicznym nie może być mierzona bezpośrednio. Determinuje to użycie różnych 
podejść i metodologii pośredniego definiowania jej wartości. Np. w dokumentach 
opracowywanych przez administrację brytyjską zmiany efektywności sektora 
publicznego oceniane są w oparciu o wskaźniki, które są liczone jako stosunek realnego 
wyniku do realnych nakładów. W podobnych kalkulacjach często stosowane jest 
wcześniej wspominane dopasowywanie jakości. Taki pomiar efektywności zawiera zbyt 
mało informacji na temat maksymalnych możliwych osiągnięć, które są kluczem analizy 
efektywności. 

Alternatywne podejście opiera się na koncepcji granicy efektywności (ang. 
efficiency frontier, productivity efficiency frontier). Koncepcja ta została przedstawiona 
na wykresie. Jeżeli dwa kraje, A i B, wykazują taką samą wysokość wydatków 
publicznych (jako nakład), ale kraj A osiąga wyższe wyniki, jest on bardziej efektywny 
niż kraj B. Kraj A znajduje się zatem na granicy efektywności. Kraj C wydaje mniej 
środków i osiąga słabsze wyniki. Niemniej jednak kraj C również może znajdować się 
na granicy efektywności. Efektywność w tym przypadku oznacza, że kraje A i C 
osiągnęły możliwie największe wyniki przy danych wydatkach. Kraj B natomiast może 
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stać się bardziej efektywny poprzez zwiększanie wyników o y. Alternatywnie kraj B 
może osiągnąć efektywność poprzez redukcję nakładów o x. Kraj może zatem skierować 
się na utrzymanie stałego poziomu wyników i dostosować wielkość nakładów. Kraj 
może również utrzymać poziom nakładów i zwiększyć wyniki. Co za tym idzie 
informacja o nieefektywności może zostać wykorzystana jako punkt wyjścia do 
zwiększenie wyników oraz redukcji nakładów. Jest wiele technik estymacji granicy 
efektywności. Większość badań skierowana jest na pomiar efektywności metodami 
parametrycznymi i nieparametrycznymi. 

Podejście nieparametryczne używa do konstrukcji granicy efektywności 
programowania matematycznego. Granicę można stosować jako punkt odniesienia, kraje 
mogą mierzyć braki efektywności poprzez odległość od granicy. Zaletą niniejszej 
metody jest przejrzystość i łatwość pomiaru wielu wyników. Nie zakłada ona również 
żadnej zależności funkcyjnej pomiędzy nakładami a wynikami. Główną wadą podejścia 
nieparametrycznego jest jego deterministyczny charakter. Wyniki silnie zależą od 
konstrukcji i rozmiaru próby, jak również dobranych zmiennych. Ponadto metody 
nieparametryczne są podatne na błędy, szum statystyczny oraz wartości odstające. 

 
Rys. 1. Wykres granicy efektywności 
Fig. 1. Diagram of border efficiency 

Źródło: opracowanie własne na podstawie: U. Mandl, A. Dierx, F. Ilzkovitz, The effectiveness and efficiency of 
public spending, Komisja Europejska, 2008. 

Source: own elaboration based on: U. Mandl, A. Dierx, F. Ilzkovitz, The effectiveness and efficiency of public 
spending, Komisja Europejska, 2008. 

 
Powszechną metodą parametryczną jest Stochastyczna Analiza Graniczna (np. 

Stochastic Frontier Analysis). Opiera się ona na metodach ekonometrycznych. Zakłada 
ona funkcyjną zależność pomiędzy nakładami i wynikami. Jej zaletą jest odporność na 
szoki zewnętrze oraz czynniki o charakterze ciągłym. 
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3. Analiza ilościowa efektywności sektora publicznego w kontekście 
budżetu zadaniowego 

 
Debata na temat roli państwa została skierowana w ostatnich latach w stronę 

próby empirycznej oceny efektywności i użyteczności działań sektora publicznego. Z 
większości badań wynika, że wydatki publiczne powinny być dużo niższe i bardziej 
efektywne niż w chwili obecnej. Pomiar wydajności sektora publicznego (zdefiniowanej 
jako wyniki działań sektora publicznego) oraz efektywności (zdefiniowanej jako relacja 
wyników do poniesionych nakładów) jest bardzo trudny. Prowadząc go wykorzystano 
metodykę określoną w badaniu EBC6, gdzie podjęto próbę wyspecyfikowania 
wskaźników, mierzących te dwie zmienne.  

 
3.2. Wskaźnik wydajności sektora publicznego (ang. Public Sector 
Performance, PSP) 

 
Na potrzeby niniejszego badania analizą objęto 23 kraje OECD dla których 

zostały zagregowane badane dotyczące różnych kategorii wydatków oraz zmiennych 
społeczno-ekonomicznych, odzwierciedlających efekty i wyniki prowadzonej przez 
poszczególne państwa polityki społeczno-gospodarczej. 
Założono, że wydajność sektora publicznego (WSP) zależy od wartości pewnych 
zmiennych ekonomicznych i społecznych ( ). Niech i oznacza kraj, 

natomiast j obszar działalności państwa. Wówczas całkowite wyniki działalności 
państwa są determinowane przez wyniki osiągane w poszczególnych obszarach, co 
można wyrazić za pomocą poniższego wzoru: 

, 

gdzie  

Poprawa wyników całego sektora publicznego zależy zatem od poprawy 
wartości odpowiednich wskaźników społeczno-ekonomicznych: 

 
W pierwszym kroku zdefiniowanych zostało 7 częściowych wskaźników 

wydajności publicznej. Wskazane obszary są analogiczne do tych, jakie zostały 
przedstawione w raporcie „Public sector efficiency: an international comparison” 
Pierwszą grupę zmiennych stanowią: administracja, edukacja, zdrowie oraz 
infrastruktura publiczna. Dobra administracja publiczna wraz z poprawnie 
funkcjonującym systemem sądownictwa oraz zdrowym, wykształconym 
społeczeństwem mogą być uważane za warunki determinujące sposób osiągnięcia celów. 

                                                 
6 Afonso A., Schuknecht L., Tanzi V., Public sector efficiency: An international comparison, European Central 
Bank Working Paper, 2003 
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Wskaźniki te odzwierciedlają jakość interakcji pomiędzy polityką budżetową, a 
procesami rynkowymi oraz jej wpływ na dobrobyt obywateli. 

 

 
Rys. 2. Czynniki determinujące wydajność sektora publicznego 
Fig. 2. Factors determining the performance of the public sector 

Źródło: opracowanie własne na podstawie Public sector efficiency: An international comparison European 
Central Bank Working Paper, nr 242, 2003. 

Source: own elaboration based on: Public sector efficiency: An international comparison European Central 
Bank Working Paper, nr 242, 2003. 

Pozostałe trzy wskaźniki częściowe, mianowicie dystrybucja dochodu, 
stabilność oraz rozwój gospodarczy odzwierciedlają efekty reakcji rządu na zachodzące 
procesy rynkowe. Pierwszy wskaźnik mierzy dystrybucję dochodów. Wskaźnik 
stabilności ekonomicznej odzwierciedla stopień osiągnięcia celu stabilności gospodarki. 
Ostatni wskaźnik obrazuje efektywność alokacyjną gospodarki. Rozdzielenie 
powyższych elementów jest oczywiście poniekąd sztuczne, jako że wskaźniki poziomu 
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zdrowia czy też edukacji również ściśle wiążą się z efektywnością alokacyjną. 
Wymienione 7 wskaźników częściowych składa się na wskaźnik wydajności sektora 
publicznego.   

Zanim zostaną przedstawione wyniki warto zilustrować, w jaki sposób 
obliczono wskaźniki wydajności. Rysunek 2 przedstawia wskaźniki społeczno-
ekonomiczne, na które państwo ma bardzo duży wyłączny wpływ. W związku z tym 
bardzo dobrze obrazują one efekty wdrażania polityki państwa. W niektórych 
przypadkach (wskaźnik inflacji oraz wzrost PKB) zastosowane zostały średnie wartości 
zmiennych z okresu 10 lat (2001-2010). Zabieg ten został zastosowany, ponieważ 
informacją cenniejszą z punktu widzenia efektywności sektora publicznego są zmiany 
strukturalne, a nie zmiany w skali roku. Niektóre agregaty natomiast zmieniają się 
bardzo wolno w czasie, dlatego możliwe było przyjęcie ich wartości w roku 2010. 
Rysunek 2. ilustruje również sposób kompozycji poszczególnych częściowych 
wskaźników wydajności.  

Wskaźniki wydajności są agregowane z różnych zmiennych, którym przypisane 
są jednakowe wagi. Jest to oczywiście bardzo silne założenie. W przypadku zmiennych, 
których wyższe wartości są niepożądane (przykładowo śmiertelność noworodków, czy 
też inflacja) potraktowano je jako destymulanty (zastosowano odwrotne wartości). Aby 
umożliwić agregację danych wszystkie zmienne zostały uprzednio znormalizowane, tak 
aby średnia dla każdej ze zmiennych była równa 1.  

W tab. 1 przedstawiano wartości wskaźnika wydajności sektora publicznego w 
poszczególnych krajach OECD oraz wartości wskaźników częściowych w roku 2010. 
 

Kraj Administracja Edukacja Zdrowie Dystrybucja Gospodarka Infrastruktura Stabilność WS
P 

Australia 1,06 1,20 0,84 0,95 1,38 0,94 1,43 1,11 
Austria 1,11 0,95 0,98 1,03 0,89 1,13 0,97 1,01 
Belgia 0,85 1,14 0,92 0,98 0,86 1,01 1,02 0,97 
Kanada 1,04 1,03 0,79 0,98 1,09 1,04 1,09 1,01 
Dania 1,08 1,08 0,93 1,10 0,70 1,11 0,84 0,98 
Finlandia 1,10 1,15 1,10 1,07 0,89 1,10 0,78 1,03 
Francja 0,91 1,08 1,00 0,98 0,73 1,18 1,22 1,01 
Niemcy 0,98 0,96 0,94 1,05 0,69 1,13 1,00 0,96 
Grecja 0,59 0,92 0,99 0,96 1,23 0,77 0,69 0,88 
Islandia 1,05 1,06 1,37 1,05 1,07 1,07 0,33 1,00 
Irlandia 1,00 1,02 1,04 0,96 1,11 0,76 0,86 0,96 
Włochy 0,61 0,84 1,05 0,93 0,76 0,73 0,94 0,84 
Japonia 1,05 0,98 1,17 1,10 0,90 1,03 0,33 0,94 
Luxemburg 1,06 0,91 1,36 1,08 1,80 1,06 2,33 1,37 
Holandia 1,06 1,10 0,91 1,01 1,04 1,01 1,06 1,03 
N.Zelandia 1,18 1,12 0,83 0,93 1,32 0,85 0,77 1,00 
Norwegia 1,01 0,94 1,06 1,08 0,92 0,77 1,03 0,98 
Portugalia 0,75 0,80 1,06 0,95 0,58 1,09 1,19 0,92 
Hiszpania 0,74 0,88 0,97 0,95 0,85 1,02 0,81 0,89 
Szwecja 1,09 1,00 1,21 1,09 1,00 1,08 0,97 1,06 
Szwajcaria 1,20 1,05 0,92 0,97 1,23 1,18 1,65 1,17 
UK 1,04 0,91 0,83 0,93 0,93 0,93 0,74 0,90 
USA 1,03 0,89 0,73 0,86 1,03 1,02 0,94 0,93 

Tab. 1 Wartości wskaźnika WSP oraz wskaźników częściowych 
Tab. 1. Values of WSP indicator and sub-indices 

Źródło: opracowanie własne 
Source: own elaboration. 
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3.2. Wskaźnik efektywności sektora publicznego (ang. Public 
Sector Efficiency, PSE) 

 

Wydatki publiczne, wyrażone jako procent PKB, mogą być rozpatrywane jako 
koszt możliwości uzyskania wydajności sektora publicznego oszacowanej w poprzedniej 
części. Wzięte pod uwagę zostały także wydatki na dobra i usługi, transfery, wydatki na 
edukację i zdrowie oraz inwestycje publiczne (wartości wymienionych kategorii 
wydatków w poszczególnych krajach zostały przedstawione w tablicy w załączniku). 
Wydatki publiczne różnią się istotnie pomiędzy krajami. Różnica wynika przede 
wszystkim z przyjętego modelu systemu społeczno-gospodarczego.  

Bazując na równaniach przedstawionych w poprzednim podpunkcie, 
zdefiniowano wskaźniki efektywności sektora publicznego (ESP). Wyniki działalności 
sektora publicznego w poszczególnych obszarach, zostały zważone przy pomocy 
wysokości odpowiedniej kategorii wydatków publicznych (WP), które zostały 
przeznaczone w celu osiągnięcia pożądanych rezultatów. Ogólny wskaźnik ESP dla 
kraju i, obliczany jest ze wzoru: 

,=  

Dodatnia, ale malejąca produktywność krańcowa wydatków publicznych 
implikuje: 

 
Aby umożliwić obliczenie wskaźników efektywności, znormalizowano 

wartości wydatków publicznych.  
Przed przystąpieniem do interpretacji wartości wskaźników efektywności 

sektora publicznego warto zaznaczyć, że występują pewne ograniczenia modelu. 
Wydatki publiczne nie zawsze są w pełni porównywalne pomiędzy krajami, nawet 
pomimo poczynionych w tym kierunku postępów. Przykładowo transfery w niektórych 
krajach są opodatkowane, co utrudnia porównanie tej kategorii wydatków. Niemniej 
jednak monitorowanie i korekta danych w tym względzie nie jest możliwa. Ponadto 
porównując wskaźniki wydatków w poszczególnych krajach należy założyć, że koszt 
usług publicznych jest proporcjonalny do wartości PBK per capita (wynika to z modelu 
wyznaczania wartości wskaźników). Założenie to jest właściwe w przypadku 
pracochłonnych usług (takich jak edukacja czy efektywność administracyjna), jednak w 
dużo mniejszym stopniu odpowiada jakości infrastruktury. W sytuacji braku danych 
krajowych dotyczących kosztów poszczególnych usług publicznych, jest to jednak 
najlepsze możliwe podejście. 
 
Kraj Administra

cja 
Edukacja Zdrowie Dystrybucja Gospodarka Infrastruktura Stabilność ESP 

Australia 1,21 1,55 1,00 1,83 1,81 0,69 1,86 1,35 
Austria 1,20 0,94 0,87 0,79 0,81 2,90 0,89 1,25 
Belgia 0,74 0,96 0,86 0,85 0,78 1,82 0,92 1,00 
Kanada 1,06 1,22 0,77 1,29 1,19 0,85 1,20 1,07 
Dania 0,81 0,76 0,76 0,99 0,59 1,67 0,70 0,93 
Finlandia 0,99 1,02 1,25 0,90 0,78 1,20 0,68 1,02 
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Francja 0,79 1,04 0,82 0,77 0,62 1,06 1,05 0,85 
Niemcy 1,09 1,13 0,81 0,89 0,69 1,99 1,01 1,10 
Grecja 0,70 1,49 1,20 0,70 1,13 0,78 0,64 1,00 
Islandia 0,86 0,76 1,28 1,96 1,02 0,93 0,31 1,14 
Irlandia 1,15 0,97 1,08 0,95 1,09 0,57 0,85 0,97 
Włochy 0,61 0,99 1,06 0,74 0,71 0,89 0,88 0,83 
Japonia 1,14 1,51 1,20 1,21 1,04 0,93 0,39 1,17 
Luxemburg 1,41 1,12 1,69 1,02 2,04 0,87 2,63 1,36 
Holandia 0,84 1,08 1,16 1,33 0,98 0,82 1,00 1,03 
N. Zelandia 1,20 0,94 0,77 1,24 1,52 0,68 0,89 1,06 
Norwegia 1,06 0,78 1,03 1,17 0,95 0,64 1,06 0,94 
Portugalia 0,73 0,88 1,14 0,85 0,56 1,13 1,16 0,88 
Hiszpania 0,77 1,03 1,05 0,99 0,90 0,71 0,85 0,91 
Szwecja 0,83 0,80 1,14 1,01 0,89 0,93 0,85 0,93 
Szwajcaria 2,25 1,06 1,01 1,25 1,75 1,79 2,35 1,52 
Wielka 
Brytania 

0,95 0,94 0,81 0,94 0,88 1,07 0,70 0,93 

Stany 
Zjedn. 

1,24 0,90 0,68 0,86 1,18 1,21 1,07 1,01 

Średnia7 1,03 1,04 1,02 1,07 1,04 1,14 1,04 1,05 
Śred. w 
krajach o 
rozwiniętym 
budżecie 
zadaniowym
8 

1,07 1,06 0,97 1,14 1,09 1,08 0,96 1,07 

Tab. 2. Wartości wskaźnika ESP oraz wskaźników częściowych 
Tab. 2. Values of ESP indicator and sub-indices 

Źródło: opracowanie własne 
Source: own elaboration. 

 

3.3. Interpretacja otrzymanych wyników 
 
Z tab. 2 wynika, że efektywność sektora publicznego istotnie różni się pomiędzy 
poszczególnymi krajami. Najwyższe wartości wskaźnika efektywności sektora 
publicznego w roku 2010 osiągnęły Australia, Luksemburg oraz Szwajcaria. W krajach 
o dużym stopniu wdrożenia budżetu zadaniowego (por. tab. 3) średnia wskaźnika 
efektywności sektora publicznego jest wyższa niż średnia tego wskaźnika w całej próbie. 
Wskazuje to na pozytywny wpływ zastosowania metod budżetowania opartego na 
wynikach na efektywność wydatkowania środków. Niemniej jednak należy podkreślić, 
iż w analizowanych krajach występuje wiele innych czynników, które bezpośrednio 
determinują wartość współczynnika efektywności finansów publicznych. Warto również 
zauważyć, iż średnia w krajach o dużym stopniu wdrożenia budżetu zadaniowego nie 
zawsze przewyższa średnią we wszystkich analizowanych krajach w przypadku 
poszczególnych wskaźników częściowych. įrednia jest niższa w dwóch obszarach 
mianowicie zdrowie i stabilność, co może wskazywać na niewielki wpływ zastosowania 
budżetowania zadaniowego na poprawę efektywności wydatków w wymienionych 
obszarach. W celu dokładniejszej oceny wpływu budżetowania zadaniowego na 
efektywność sektora publicznego, warto dokonać porównania wskaźników w latach 
2000 i 2010. 
                                                 
7 įrednia arytmetyczna 
8 Lista krajów przedstawiona została w tablicy 3. 
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W tab. 3. zaprezentowano wartości wskaźnika ESP w latach 2000 i 2010. 
Dodatkową zmienną przedstawioną w tabeli jest miernik stopnia zastosowania budżetu 
zadaniowego pochodzącego z bazy danych OECD w roku 2009. Kolorem szarym 
zostały wyróżnione kraje, dla których wartość tego wskaźnika jest wyższa od mediany. 
Do celów porównania wybieramy zatem połowę państw o najbardziej zaawansowanym 
stopniu wdrożenia budżetu zadaniowego. Z danych zaprezentowanych w tab. 3. wynika, 
że spośród 11 krajów o najwyższym stopniu wdrożenia budżetu zadaniowego w aż 7 
krajach nastąpił wzrost wartości wskaźnika ESP. Na tej podstawie można stwierdzić, że 
budżet zadaniowy sprzyja poprawie efektywności sektora publicznego, nie można 
jednak jednoznacznie stwierdzić, iż jest on determinantem zwiększania efektywności. 
 

 ESP Stopień zastosowania budżetu zadaniowego9 
Kraj 2000 2010  
Australia 1,28 1,35 0,6160 
Austria 1,03 1,25 0,4754 
Belgia 0,83 1,00 0,0908 
Kanada 1,04 1,07 0,5555 
Dania 0,95 0,93 0,4595 
Finlandia 1,01 1,02 0,6189 
Francja 0,83 0,85 0,3773 
Niemcy 0,97 1,10 0,2311 
Grecja 1,06 1,00 0,3951 
Islandia 0,85 1,14 0,2598 
Irlandia 1,05 0,97 0,450 
Włochy 0,8 0,83 0,3618 
Japonia 1,38 1,17 0,4929 
Luxemburg 1,23 1,36 0,3876 
Holandia 0,97 1,03 0,5754 
Nowa Zelandia 0,93 1,06 0,4837 
Norwegia 1,09 0,94 0,5693 
Portugalia 1,03 0,88 0,2412 
Hiszpania 1,06 0,91 0,1604 
Szwecja 0,82 0,93 0,5441 
Szwajcaria 1,33 1,52 0,2453 
Wielka Brytania 1,06 0,93 0,5541 
Stany Zjednoczone 1,26 1,01 0,5559 

Tab. 3. Porównanie wartości wskaźnika ESP w latach 2000 i 2010 
Tab. 3. Comparison of values of the ESP indicator between 2000 and 2010 

Źródło: opracowanie własne 
Source: own elaboration. 

                                                 
9 Wskaźnik stopnia wdrożenia budżetu zadaniowego - wartości wskaźnika obliczone zostały na podstawie danych 
zawartych w bazie Międzynarodowych Praktyk i Procedur Budżetowych OECD. Baza ta zasilona jest danymi 
dostarczonymi przez państwa członkowskie OECD w ramach badania przeprowadzonego w pierwszej połowie 2007 
roku. Kwestionariusze wypełniane były przez wyższych urzędników resortu finansów krajów członkowskich, a 
dostarczone dane odnosiły się do centralnego szczebla administracji. Udzielone odpowiedzi dotyczyły oceny 
stosowanych praktyk i procedur w badanych krajach dokonanej przez przedstawicieli tych państw. Wskaźnik stopnia 
wdrożenia budżetu zadaniowego jest miernikiem, na który składa się 14 zmiennych dotyczących m. in. typu systemu 
monitorowania sprawności wydatków budżetowych, procesu wyznaczania celów, monitorowania i raportowania o 
wynikach oraz czy (i jak) informacja o sprawności wydatków budżetowych jest wykorzystywana w procesach 
podejmowania decyzji przez urzędników szczebla centralnego i decydentów. Wartości wskaźnika wahają się o zera 
(brak budżetu zadaniowego) do jedności (spójny system budżetu zadaniowego). Wybór zmiennych wchodzących w 
skład indeksu oraz dobór wag im przyporządkowanych oparty był na analizie eksperckiej.  
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Wnioski 
 
Dokonana w niniejszym tekście analiza sugeruje poprawność hipotezy o 

pozytywnym wpływie budżetowania zadaniowego na efektywność sektora publicznego. 
Budżet zadaniowy jest nie tylko narzędziem zwiększającym transparentność 

wydatków sektora publicznego, ale także powiązanym bezpośrednio z sekwencją 
kolejnych reform (wiążących się między innymi z implementacją planowania 
wieloletniego, większą elastycznością w procesie zarządzania w sektorze publicznym, 
powszechnością stosowania standardów kontroli zarządczej oraz precyzyjną ewaluacją 
działań publicznych), dających przesłanki dla uznania ich proefektywnościowymi. 

Przy tak dużym rozmiarze sektora publicznego, ogromnej turbulentności 
otoczenia i szeregu dodatkowych zmiennych determinujących efektywność działań 
władz publicznych, jednoznaczne potwierdzenie hipotezy będącej przedmiotem 
niniejszego badania okazało się być procesem bardzo skomplikowanym i wiążącym się z 
zastosowaniem analizy o szeregu wypunktowanych w tekście ograniczeń. Należy 
pamiętać przede wszystkim, że wydatki publiczne nie zawsze są w pełni porównywalne 
pomiędzy krajami, nawet pomimo poczynionych w tym kierunku postępów. Dlatego 
badania w tym zakresie powinny być nadal kontynuowane, aby w przyszłości prowadzić 
do stworzenia modelu w sposób doskonalszy odzwierciedlającego rzeczywistość. 
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Summary 
 The article describes results of the analysis concerning impact of performance budgeting 
on public expenditures’ efficiency in OECD countries. On the basis of the model estimating the 
productivity and efficiency of public sector (according to ECB methodology) ant the aggregated 
indicator of performance budgeting implementation there was conducted the qualitative analysis of 
correlation. 
Keywords: performance budgeting, efficiency of public expenditures 
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APPLICATION OF ACTIVITY INDICATORS IN SLOVAK 
AGRICULTURAL ENTERPRISES 

 
 
 The article evaluates the development of selected activity indicators in period of years 
2004-2011 in Slovak agricultural enterprises. The time horizon represents the period of years after 
the accession of the Slovak republic into the European Union. From the nature of the agricultural 
arises its lower activity in comparison with industry. Contrary to other activity indicators which 
development was worsening during the period, DSO of trade receivables has the improving trend 
in selected companies in comparison between year 2004 and 2011.  
Key words: 

Activity indicators, Agricultural enterprises, Financial situation 
 
Introduction  
Activity indicators, as a part of the analysis of the overall financial situation of 
the company, reflect how effectively company uses its assets. (Serenčéš, P. – 
Tóth, M. – Čierna, Z. – Rábek, T. (2010)). Appropriate use of company’s 
property is requirement of the consolidated financial situation. Insufficient use of 
the property is also inadequate as the situation when company has “too much” 
property, notes Zalai, K. et al. (2006).  
According to Serenčéš, P. – Tóth, M. – Čierna, Z. – Rábek, T. (2010) positive 
period of development in indicator total assets turnover ration are years before 
entering Slovak republic into the European Union. After the entering SR into the 
EU the development of the indicator is decreasing. In context with effective use 
of total assets it means agricultural enterprises should try to raise sales and then 
decrease level of assets. 
One of our strengths is the low value of liabilities. It means low performance in 
production and low indebtedness when our companies use mostly own capital. 
These specified financial comparisons confirm weak positions of our agricultural 
enterprises in field of performance and also low level of modern sources. 
(Grznár, M. – Foltínová, A. (2008). 
 
Aims and methods 
 
The paper evaluates the development of selected activity indicators in period of 
years 2004-2011 in Slovak agricultural enterprises. The time horizon represents 
the period of years after the accession of the Slovak republic into the European 
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Union. There was used the database from The Research Institute of Agricultural 
and Food Economics (RIAFE). The base of data for activity indicators were data 
from the Balance sheet and the Income statement. The aggregated values as 
entrance data for activity indicators are listed in the table 1 and 2.      
 
Table 1.  Aggregated values as entrance data for activity indicators from the 

Balance sheet in thousands Euros 

Year 
Total 

assets (1) 
Inventories 

(31) 

Short-term 
receivables 

(46) 

Short-term 
trade 

receivables 
(47)  

Short-term 
liabilities 

(106) 

Short-term 
trade 

liabilities 
(107) 

2004 2,662,880 596,692 333,643 294,572 484,679 327,075 
2005 2,905,546 622,715 388,721 329,945 535,891 384,328 
2006 2,816,869 580,447 395,524 281,910 482,494 332,535 
2007 3,069,738 631,453 484,581 320,285 608,193 407,898 
2008 3,268,559 686,744 476,677 298,156 598,061 404,706 
2009 3,285,525 613,500 480,931 283,337 622,186 387,302 
2010 3,099,065 578,415 430,466 273,401 586,498 359,107 
2011 3,139,678 633,283 458,115 296,755 575,622 368,862 

Note: 1, 31, 46, 47, 106, 107 – the number of the row in the Balance sheet in year 2011 
Source: RIAFE, own calculation 
 
Table 2.  Aggregated values as entrance data for activity indicators from the 

Income statement in thousands Euros 

Year 
Revenues from 
sales of goods 

(1) 

Cost of 
goods (2) 

Revenues 
from own 
products 

and services 
(5) 

Production 
consumption 

(8) 

Personal 
costs 

total (12) 

Taxes 
and 
fees 
(17) 

2004 179,242 155,309 1,274,276 1,072,602 370,638 26,675 
2005 252,014 217,846 1,383,784 1,183,323 397,122 30,333 
2006 195,140 168,807 1,293,399 1,092,585 391,367 30,889 
2007 288,098 252,387 1,400,224 1,175,047 416,258 31,381 
2008 313,626 278,549 1,383,495 1,253,910 419,086 33,062 
2009 234,817 208,923 1,130,181 1,018,719 391,145 32,943 
2010 223,294 196,037 1,146,785 973,249 364,181 31,447 
2011 289,342 251,647 1,320,313 1,111,821 366,465 30,859 

Year 

Depreciation 
and 

adjustments of 
fixed assets 

(18) 

Sales of 
fixed 

assets and 
material 

(19) 

Other 
operating 
costs (23) 

Revenues from 
sales of 

securities and 
shares (27) 

Interest 
costs 
(39) 

 
2004 193,026 92,737 46,965 2,811 21,437 
2005 211,621 101,025 51,128 5,427 26,954 
2006 217,212 111,988 46,775 6,386 30,979 
2007 235,507 133,580 50,557 7,034 34,475 
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2008 258,821 116,236 44,800 12,241 41,328 
2009 281,860 105,437 48,288 1,735 35,008 
2010 284,181 95,982 39,461 1,174 31,089 
2011 276,006 107,257 38,159 1,868 32,353 

Note: 1, 2, 5, 8, 12, 17, 18, 19, 23, 27, 39 – the number of the row in the Income 
statement in year 2011 
Source: RIAFE, own calculation 
 
The selected activity indicators were: total assets turnover ratio, days sales 
outstanding (DSO) of total assets, DSO of inventory, DSO of receivables, DSO 
of trade receivables, DSO of short term liabilities and DSO of short-term trade 
liabilities.  
 
Total assets turnover ratio 

Total assets turnover ratio is a ratio indicator that assesses the intensity of use of 
total assets. It is better that company needs less property to generate revenues. 
The numerator of the formula includes revenues from the sale of goods, own 
products and services and revenues from the sales of fixed assets and revenues 
from the sales of securities and shares.  
 

)1(

)27,19,5,1(

BSinrowassetsTotal

ISinrowsSales
turnoverassetsTotal =  [1] 

Note: rows in IS – rows in the Income statement in year 2011; row in BS – 
row in the Balance sheet in year 2011 
  
DSO of total assets 

Days sales outstanding of total assets are an expression of total assets turnover in 
days. It can be interpreted as the number of days required to turn all of the assets 
of all company sales.   
 

days
ISinrowsSales

BSinrowassetsTotal
assetstotalofDSO 365*

)27,19,5,1(

)1(
⎥
⎦

⎤
⎢
⎣

⎡
=  [2] 

DSO of inventory 

Days sales outstanding of receivables represents the time in days that company 
needs to use its inventory. Ratio can be measured either in respect of costs or 
revenues. We measured the DOS of inventory in respect of revenues from the 
sale of goods, own products and services. 

days
andISinrowsSales

BSinrowInventory
inventoryofDSO 365*

)51(

)31(
⎥
⎦

⎤
⎢
⎣

⎡
=  [3] 
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DSO of receivables 

A days sale outstanding of receivables is an indicator that shows average time 
for which the company collects its receivables in the current year. In calculation 
this indicator we take into account short-term trade receivables to revenues from 
the sale of goods, own products and services. Lower values of this indicator are 
in theory better than higher values.  
 

days
andISinrowsSales

BSinrowsreceivabletermshort
sreceivableofDSO 365*

)51(

)46(
⎥
⎦

⎤
⎢
⎣

⎡ −=   

 [4] 
 
DSO of trade receivables 

Separately, we examined the days of outstanding of trade receivables. In the 
numerator of formula we take into an account only trade receivables.     
 

days
andaISinrowsSales

BSibrowsreceivabletrade
indicatortradeofDSO 365*

)5(

)47(
⎥
⎦

⎤
⎢
⎣

⎡
=   

 [5] 
 
DSO of short-term liabilities  

Days sales outstanding of short-term liabilities evaluates the average time of 
payment liabilities in relation to the company‘s costs. It is better when the time 
is shorter. The company is credible for partners.   
 

days
ISinrowsCosts

BSinrowsliabilitietermShort
sliabilitietermshortofDSO 365*

)39,23,18,17,12,8,2(

)106(
⎥
⎦

⎤
⎢
⎣

⎡ −=−

 [6] 
 

DSO of short-term trade liabilities  

We focused also on days sales outstanding of short-term trade liabilities in 
relation to the costs.  
 

days
ISinrowsCosts

BSinrowsliabilitietradetermShort
sliabilitietradetermshortofDSO 365*

)39,23,18,17,12,8,2(

)107(
⎥
⎦

⎤
⎢
⎣

⎡ −=−   

 [7] 
 

Research results and discussion 
From the nature of the agricultural arises its lower activity in comparison with 
industry. The reason is the length of the production process as well as the 
relatively low value of the products due to low of the production.   
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Total assets turnover ratio 

The results of the total assets turnover ratio indicator are summarized in the table 3. 
 
Table 3. Descriptive characteristics for the total assets turnover ratio in years 

2004-2011 
Year 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 

upper decile 1.282 1.246 1.260 1.241 1.083 0.860 0.941 1.048 
upper 
quartile 

0.867 0.799 0.803 0.826 0.722 0.590 0.623 0.724 

average 0.690 0.656 0.635 0.649 0.588 0.472 0.494 0.572 
median 0.563 0.516 0.523 0.547 0.494 0.385 0.417 0.487 
lower 
quartile 

0.388 0.342 0.324 0.340 0.317 0.229 0.248 0.292 

lower decile 0.268 0.213 0.193 0.192 0.193 0.141 0.142 0.170 
Source: RIAFE, own calculation 
 
For the values of the total assets turnover ratio in year 2011 can be stated: 

• 10% of companies with the best total assets turnover ratio reached the 
values 1,048 and more (upper decile).  

• 25% of companies with the best total assets turnover ratio reached the 
values 0,724 and more (upper quartile). 

• Average value of the total assets turnover ratio in selected companies 
reached the level 0,572 (average) in year 2011. 

• 50% companies reached the values of the total assets turnover 0,487 and 
less and 50% companies reached values 0,487 and more (median).  

• 25% companies with the worst values of the total assets turnover ratio 
reached values 0,292 and less (lower quartile).  

• 10% companies with the worst values of the total assets turnover ratio 
reached values 0,170 and less (lower decile).  

The results of the total assets turnover ratio in time show a decreasing intensity 
of the use of the total assets. It is result of the increasing level of the total assets 
and stagnant respective decreasing sales. It represents that agricultural sector is 
less active in comparison between years 2004 and 2011 in sense of realization its 
production in form of sales in relation to assets. However, from 2009 to 2011 is 
possible to identify a clear growing trend. This growing trend did not eliminate 
the decrease in comparison with the year 2004. The reason of this development 
was extremely negative year 2009. 
 
DSO of total assets 

The results of this indicator are necessary to interpret in reverse. We prefer 
higher values in the total assets turnover indicator. In case of the DOS of total 
assets company prefers lower value of this indicator. The results of the Slovak 
agriculture are in the table 4. 
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For the values of DSO of total assets in year 2011 can be stated:  
• 10% companies with the worst DSO of total assets reached values 

2143,2 days and more (upper quartile). 
• 25% companies with the worst DSO of total assets reached the values 

1251,8 days and more (upper quartile).  
• Average value DSO of total assets in selected companies reached in year 

2011 level 1056,7 days (average).  
• 50% companies reached values of DSO of total assets 750,1 and less and 

50% companies reached 750,1 and more (median).  
• 25% companies with the best value of the DSO of total assets reached 

values 504,4 days and less (lower quartile). 
• 10% companies with the best value of the DSO of total assets reached 

values 348,3 days and less (lower decile). 
 
Table 4. Descriptive characteristics for the DSO of total assets in years 2004-

2011 
Year 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 

upper decile 1362.2 1713.3 1887.9 1904.3 1894.0 2586.5 2578.0 2143.2 
upper 
quartile 

941.5 1067.9 1125.8 1073.2 1152.6 1596.1 1469.0 1251.8 

average 781.7 932.4 973.7 943.4 1006.1 1338.7 1253.1 1056.7 
median 648.2 707.4 697.9 667.3 738.4 947.4 874.7 750.1 
lower 
quartile 

421.1 456.7 454.3 441.8 505.3 619.1 585.8 504.4 

lower decile 284.7 293.0 289.7 294.2 337.1 424.6 387.8 348.3 
Source: RIAFE, own calculation 
 
 

DSO of inventory 

The results of the DSO of inventory are in the table 5. For indicator DSO of 
inventory is the same rule as for the DSO of total assets that company prefers 
less value of the indicator.  
For the values of DSO of inventory in year 2011 can be stated:  

• 10% companies wit the worst DSO of inventory reached values 445,3 
days and more (upper decile). 

• 25% companies with the worst DSO of inventory reached values 267,5 
days and more (upper quartile).  

• Average value of DSO of inventory in selected companies reached in 
2011 level of 221,3 days (average). 

• 50% companies reached values DSO of inventory 163,4 days and less 
and 50% companies reached values 163,4 and more (median). 



137 

• 25% companies with the best DSO of inventory reached 101,1 days and 
less (lower quartile). 

• 10% companies with the best DSO of inventory reached 53,6 days and 
less (lower decile). 

 
Table 5. Descriptive characteristics for the DSO of inventory in years 2004-

2011 
Year 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 

upper decile 319.7 361.0 373.0 348.6 419.1 473.9 449.7 445.3 
upper quartile 236.0 237.1 239.4 208.1 264.0 300.4 279.8 267.5 
average 183.4 181.5 190.1 174.6 212.3 240.6 231.0 221.5 
median 163.8 161.3 157.2 144.6 168.5 188.1 179.4 163.4 
lower quartile 102.4 84.4 87.1 82.3 99.7 103.9 104.3 101.1 
lower decile 50.6 27.3 29.1 30.0 40.6 39.7 47.8 53.6 
Source: RIAFE, own calculation 
 

DSO of receivables 

The results of the indicator show the table 6. For the values of DSO of 
receivables in year 2011 can be stated:  

• 10% companies with the worst DSO of receivables reached values 334,7 
days and more (upper decile). 

• 25% companies with the worst DSO of receivables reached values 150,3 
days and more (upper quartile).  

• Average value of the DSO of receivables in selected companies reached 
in 2011 level 142,2 days (average). 

• 50% companies reached values DSO of receivables 75,1 days and less 
and 50% companies reached values 75,1 days and more (median).  

• 25% companies with the best DSO of receivables reached values 41,7 
days and less (lower quartile).  

• 10% companies with the best DSO of receivables reached values 21,3 
days and less (lower decile).  

 
Table 6. Descriptive characteristics for the DSO of receivables in years 2004-

2011 
Year 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 
upper decile 160.0 201.0 256.8 277.5 257.1 417.3 346.3 334.7 
upper 
quartile 

103.9 125.4 139.0 151.8 146.3 196.0 179.9 150.3 

average 81.6 99.8 121.5 135.7 125.1 179.9 152.7 142.2 
median 64.4 73.5 76.0 91.7 84.6 99.1 94.2 75.1 
lower 
quartile 

38.5 44.4 44.4 54.3 45.5 52.8 48.8 41.7 

lower decile 19.8 26.2 23.5 22.4 23.3 26.4 25.1 21.3 
Source: RIAFE, own calculation 
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The DSO of receivables has increasing trend. It was caused by rising level of the 
receivables and by staging respective decreasing level of the sales. This indicator 
also shows decreased activity of the sector and slight improvement after the year 
2009. 
 
DSO of trade receivables 

The results of the indicator are summarized in the table 7. For the values of DSO 
of trade receivables in year 2011 can be stated:  

• 10% companies with the worst DSO of trade receivables reached values 
138,1 days and more (upper decile). 

• 25% companies with the worst DSO of trade receivables reached values 
83,3 days and more (upper quartile). 

• Average value of the indicator DSO of trade receivables reached in 
selected companies reached in 2011 level 66,3 days (average). 

• 50% companies reached values of the DSO of trade receivables 49,1 and 
less and 50% companies values 49,1 days and more (median).  

• 25% companies with the best DSO of trade receivables reached values 
26,8 days and less (lower quartile). 

• 10% companies with the best DSO of trade receivables reached values 
8,0 days and less (lower decile). 

 
Table 7. Descriptive characteristics for the DSO of trade receivables in years 

2004-2011 
Year 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 

upper decile 132.6 152.5 135.9 136.4 130.3 157.6 153.8 138.1 
upper 
quartile 

90.1 93.5 84.3 82.6 80.7 95.4 93.5 83.3 

average 67.9 74.4 69.3 67.1 63.7 76.8 73.6 66.3 
median 55.8 57.8 52.4 49.9 46.9 54.8 52.7 49.1 
lower 
quartile 

31.5 33.1 31.4 29.0 25.1 29.9 28.2 26.8 

lower decile 13.5 13.4 10.5 5.9 7.9 8.2 10.7 8.0 
Source: RIAFE, own calculation 
 
In contrast to other indicators which development was worse in period of years 
2004-2011, DSO of trade receivables has better development in agricultural 
sector in comparison between 2004 and 2011 (median 2004 versus median 
2011).  
 
DSO of short-term liabilities  

Results of the indicator are shown in the table 8. For the values of DSO of short-
term liabilities in year 2011 can be stated:  
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• 10% companies with the worst DSO of short-term liabilities reached 
values 256,3 days and more (upper decile).  

• 25% companies with the worst DSO of short-term liabilities reached 
values 149,0 days and more (upper quartile).  

• Average value of the indicator DSO of short-term liabilities in selected 
companies reached in 2011 level 113,4 days (average). 

• 50% companies reached values of the DSO of short-term liabilities 78,4 
and less and 50% companies reached 78,4 days and more (median). 

• 25% companies with the best DSO of short-term liabilities reached 
values 42,8 days and less (lower quartile).  

• 10% companies with the best DSO of short-term liabilities reached 
values 25,1 days and less (lower decile).  

 
Table 8. Descriptive characteristics for the DSO of short-term liabilities in years 

2004-2011 
Year 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 

upper decile 240.5 270.8 232.3 253.8 234.2 293.0 289.1 256.3 
upper 
quartile 

145.3 148.3 138.7 151.1 145.5 182.2 168.3 149.0 

average 123.8 132.7 120.0 133.4 123.4 149.6 134.7 113.4 
median 85.1 86.6 75.6 85.6 84.4 96.6 93.7 78.4 
lower 
quartile 

47.6 45.6 41.4 46.3 45.6 53.7 48.8 42.8 

lower decile 27.9 24.5 22.8 28.1 26.0 27.8 27.5 25.1 
Source: RIAFE, own calculation 
 
According to the table 8 can be stated that in agricultural sector in period of 
years 2004-2011 DSO of short-term liabilities in the most companies was 
shorten (median in 2011 is less than median in 2004).   
 
DSO of short-term trade liabilities  

Results of the indicator are shown in the table 9 and for the values of the DSO of 
short-term trade liabilities in year 2011 can be stated:  

• 10% companies with the worst DSO of short-term trade liabilities in 
reached values 156,0 days and more (upper decile).  

• 25% companies with the worst DSO of short-term trade liabilities in 
reached values 92,1 days and more (upper quartile). 

• Average value of the indicator DSO of short-term trade liabilities in 
selected companies reached in 2011 level 67,4 days (average). 

• 50% companies reached values of the DSO of short-term trade liabilities 
44,9 and less and 50% companies reached values 44,9 and more 
(median). 
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•  25% companies with the best DSO of short-term trade liabilities 
reached values 19,3 days and less (lower quartile). 

• 10% companies with the best DSO of short-term trade liabilities reached 
values 6,9 days and less (lower decile). 

For evaluation of the financial health of the company is also very important to 
review the relationship between the indicators DSO of receivables and DSO of 
short-term liabilities.  
  
Table 9. Descriptive characteristics for the DSO of short-term trade liabilities in 

years 2004-2011 
Year 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 

upper 
decile 

149.5 167.5 145.2 167.2 155.1 191.2 183.5 156.0 

upper 
quartile 

90.6 97.3 89.7 101.2 92.9 117.6 102.1 92.1 

average 75.5 79.1 71.8 80.3 76.1 88.9 77.1 67.4 
median 53.5 54.6 45.9 53.1 52.5 59.8 52.4 44.9 
lower 
quartile 

24.7 25.1 22.3 25.2 23.2 23.5 22.3 19.3 

lower 
decile 

10.9 10.4 8.0 8.8 8.3 8.7 9.0 6.9 

Source: RIAFE, own calculation 
 
According to the development of the DSO of short-term liabilities can be stated 
that in most companies in agricultural sector in period of years 2004-2011 the 
length was shorten.  
 
Conclusions   
 
From the nature of the agricultural arises its lower activity in comparison with 
industry. In the assessment of the selected activity indicators in Slovak 
agriculture can be reached results summarized as follow. 
The results of the total assets turnover in time demonstrate decreasing intensity 
of use of total assets. It is result of the rising level of the total assets and staging 
respective decreasing sales. It represents that agricultural sector is less active in 
comparison between year 2004 and 2011 in sense of realization of its production 
in form of sales in relation to used assets. However, from 2009 to 2011 is 
possible to identify a clear growing trend. This growing trend did not eliminate 
the decrease in comparison with the year 2004. The reason of this development 
was extremely negative year 2009. Decreasing development of the activity in 
comparison year 2004 and 2011 measured by the total assets turnover confirms 
also the rising DSO of the total assets.  
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DSO of receivables has rising trend. It was caused by rising level of receivables 
and staging respective decreasing level of sales. This indicator also confirms the 
lower activity of the agricultural sector and slight improvement after the year 
2009. In contrast to other activity indicators which development was worse in 
period of years 2004-2011, DSO of trade receivables has better development in 
agricultural sector in comparison between 2004 and 2011.  
During the reporting period the length of the DSO of short-term liabilities was 
shortening in most of the selected companies. A significant improvement has 
been made since 2009. According to the indicator DSO of short-term trade 
liabilities during the period of years 2004-2011 in most of the selected 
companies the length was shorten.  
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Preferencje konsumentów w zakresie miejsc zakupów 
żywności jako wyznacznik możliwości rozwoju handlu  

na targowiskach i bazarach 
 

CONSUMERS PREFERENCES OF FOOD SHOPPING 
PLACES AS A DETERMINANT OF THE MARKETS  
AND BAZAARS DEVELOPMENT OPPORTUNITIES 

 
W artykule podjęto próbę oceny możliwości i perspektyw rozwoju handlu 

żywnością na targowiskach i bazarach. Wychodząc z założenia, że o możliwościach 
rozwoju tych form handlu decydują w dużej mierze konsumenci i ich preferencje w 
zakresie wyboru miejsc zakupu żywności, w opracowaniu skoncentrowano się na 
analizie znaczenia jakie targowiska i bazary odgrywają w dystrybucji żywności, oraz na 
ile oferta tych kanałów zaopatrzenia jest akceptowana przez klientów. W celu pełnego 
ukazania roli handlu targowiskowego w zaspokajaniu potrzeb konsumpcyjnych wybrane 
charakterystyki przedstawiono na tle innych kanałów sprzedaży żywności, tj: małego 
sklepu po sąsiedzku, i sklepów wielkopowierzchniowych.    
Słowa kluczowe: targowisko, bazar, dystrybucja żywności, konsument 

 

Wprowadzenie 

Decyzje konsumentów dotyczące wyboru miejsca, czasu, sposobu i 
trybu zaopatrzenia w żywność stanowią wypadkową szeregu czynników o 
charakterze rynkowym, ekonomicznym, socjo-kulturowym1. Są wynikiem 
konfrontacji potrzeb nabywcy z jego możliwościami realizacji zakupów, ale 
także z potencjalnymi korzyściami jakie oferują różnorodne kanały dystrybucji. 
Na podkreślenie zasługuje przy tym fakt, iż ani czynniki znajdujące się po 
stronie nabywcy, ani też elementy przypisane kanałom dystrybucji żywności, jak 
też ich otoczenie społeczne, mikro czy makroekonomiczne nie są stabilne. Wraz 

                                                 
1 L. Rudnicki, Zachowania konsumentów na rynku, PWE Warszawa 2012, s. 99-110 
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z rozwojem społeczno-gospodarczym podlegają one procesom wzajemnego 
oddziaływania stanowiąc źródło i efekt licznych, coraz bardziej dynamicznych 
przekształceń. 

W interesie przedsiębiorstw leży, aby decyzje podejmowane przez firmy 
odzwierciedlone zostały zadowoleniem klientów, a jednocześnie realnym, 
dodatnim wynikiem ekonomicznym w przedsiębiorstwie2. Zadowolenie 
klientów oprócz tego, że przekłada się na popyt, wskazuje na trafność 
podejmowanych decyzji i możliwości rozwojowe podmiotów rynkowych.  

W literaturze spotkać się można z opiniami, że w ostatnich latach spada 
znaczenie handlu targowiskowego i bazarowego w zaspokajaniu różnych 
potrzeb w tym potrzeb żywnościowych3. W wielu opracowaniach dotyczących 
dystrybucji żywności marginalizuje się również znaczenie handlu bazarowy 
przez pomijanie tej formy handlu w analizach dotyczących form dystrybucji 
żywności.4 Uwzględniając te opinie w niniejszym opracowaniu podjęto próbę 
oceny perspektyw rozwoju handlu żywnością na targowiskach i bazarach 
wykorzystując jako główne źródło informacji prognostycznych preferencje 
konsumentów dotyczące wyboru targowisk i bazarów jako miejsc dokonywania 
zakupów żywności 

 

Cele i metody 

Celem opracowania była ocena perspektyw rozwoju handlu żywnością 
na targowiskach i bazarach. Aby zobrazować znaczenie targowisk i bazarów w 
zaspokajaniu popytu na żywność podstawowe dane potwierdzające rolę tych 
form handlu w dystrybucji żywności przedstawiono na tle małego sklepu po 
sąsiedzku i hiper i supermarketu. Obiekty wykorzystane jako tło dla handlu 
bazarowego dobrano celowo, kierując się w pierwszym przypadku 
podstawowym znaczeniem małych sklepów w zaspokajaniu potrzeb 
żywnościowych, a w drugiej grupie sklepów dynamicznym rozwojem sieci 
sklepów wielkopowierzchniowych.  

Źródłem prezentowanych wyników są badania własne przeprowadzone 
metodą wywiadu kwestionariuszowego na próbie 200 respondentów 
mieszkańców województwa podkarpackiego. Badania przeprowadzono w II 

                                                 
2 B. Grzybowska, M. Juchniewicz, Czynniki determinujące zachowania nabywców 
produktów żywnościowych, [w:] Efektywność zarządzania marketingowego, red. M. 
Adamowicz, Wyd. SGGW, Warszawa 2005, s. 145-154. 
3 M. Trojanowski, Preferencje nabywców dotyczące wyboru różnych formatów handlu 
detalicznego- ujęcie dynamiczne, Zeszyty Naukowe nr 236, wyd Uniwersytetu 
Ekonomicznego w Poznaniu, Poznań 2012, s. 236-264. 
4 M. Kosicka-Gębska, A. Tul-Krzyszczuk, J. Gębski, Handel detaliczny żywnością w 
Polsce, Wydanie II, wyd. SGGW. Warszawa 2011. 
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kwartale 2012 roku. Badaną próbę wyodrębniono, wykorzystując dobór 
kwotowy proporcjonalny, który odzwierciedla strukturę populacji generalnej 
mieszkańców województwa podkarpackiego. Przy wyznaczaniu kwot, 
uwzględniono takie cechy respondenta jak: płeć, wiek (w przedziałach 18 - 24 , 
25 - 39, 40 - 59, 60 i więcej lat), oraz miejsce zamieszkania (wieś, miasto do 20 
tys., miasto 20 - 50 tys., miasto 50 - 100 tys. i miasto powyżej 100 tys. 
mieszkańców) respondentów. Z uwagi na ograniczoną liczebność próby i 
nielosowy dobór respondentów do badań wyniki przeprowadzonych analiz w 
opracowaniu odnoszą się do populacji objętej badaniem. 

 

Wyniki badań i dyskusja 

Częstotliwość zakupów żywności na targowiskach i bazarach 

Danymi które w największym stopniu obrazują akceptację oferty 
targowisk i bazarów w obszarze zakupów żywności jest udział respondentów 
odwiedzających te miejsca celem dokonania zakupów oraz częstotliwość tych 
zakupów. Podstawowe dane w tym zakresie przedstawiono na rysunku 1. 

0

10

20

30

40

50

60

70

80

90

100

ogółem kilka razy

w  tygodniu

1 raz w

tygodniu

raz w

miesiącu

rzadziej niż
raz w

miesiącu

w  ogóle

nie

dokonuję

targow isko, bazar mały sklep po sąsiedzku hipermarket, supermarket

 
Rysunek 1. Deklarowana częstotliwość dokonywania zakupów na targowiskach i 

bazarach na tle hipermarketu i małego sklepu po sąsiedzku [%] 
Źródło: Obliczenia na podstawie badań własnych 

Figure 1 Reported frequency of shopping at markets and bazaars against the a 
hypermarket and a small shop  [%] 

Source: Empirical research 
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Z deklaracji dotyczących kupowania produktów żywnościowych na 
targowiskach i bazarach wynika, że miejsca te cieszą się aprobatą blisko 90% 
pytanych respondentów a liczba kupujących jest niewiele mniejsza niż liczba 
klientów małych sklepów z żywnością, czy sklepów wielkopowierzchniowych. 
Nieco mniej korzystnie dla tych placówek przedstawia się częstotliwość 
dokonywania zakupów w tych miejscach. Najmniejszy udział w 
wyodrębnionych grupach stanowią konsumenci dokonujący kilka razy w 
tygodniu zakupów w tych miejscach, podczas gdy kilkakrotnie częściej 
odwiedzają oni małe sklepy po sąsiedzku czy nawet sklepy 
wielkopowierzchniowe.  

O tym gdzie klient wybierze się na zakupy decyduje wiele czynników. 
W dużej mierze czynniki te powiązane z cechami konsumentów, dla których 
adresowana jest oferta. Przeprowadzone badania pozwoliły na określenie 
pewnych cech klientów, które różnicując zachowania tych grup dały podstawę 
wyboru najlepszego segmentu klientów targowisk i bazarów. Pierwszym 
kryterium poddanym analizie była częstotliwość dokonywania zakupów na 
targowiskach i bazarach (tabela 1).   

Tabela 1. Częstotliwość dokonywania zakupów na targowiskach i bazarach z 
uwzględnieniem wybranych cech konsumentów [%] 
Table 1 Frequency of shopping at markets and bazaars including the selected 
characteristics of the consumers [%] 

częstotliwość zakupów 
shopping frequency   

Ogółem 
Total  

mężczyzna 
male 

kobieta 
female 

Wiek  
age 

18-
24 

25-
39 

40-
59 

60 i 
więcej 

kilka razy w tygodniu  

several times a week  3,5 1,0 6,1 6,3 1,6 5,6 2,1 
1 raz w tygodniu 
1 time a week  29,0 29,7 28,3 18,8 20,3 33,3 37,5 
raz w miesiącu  
once a month  28,5 26,7 30,3 25,0 34,4 29,2 20,8 
rzadziej niż raz w 
miesiącu  
less than once a month  27,5 27,7 27,3 31,3 34,4 23,6 22,9 
w ogóle nie dokonuję 
not at all 11,5 14,9 8,1 18,8 9,4 8,3 16,7 

Źródło: Obliczenia na podstawie badań własnych 
Source: Empirical research 

 
Z uzyskanych danych wynika, że blisko 90% konsumentów kupuje z 

różną częstotliwością produkty żywnościowe na targowiskach i bazarach. Ok. 
1/3 respondentów deklaruje że dokonuje zakupów w tym miejscach co najmniej 
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1 raz w tygodniu. Można zatem uznać że miejsca te stanowią dla nich główne 
źródło zaopatrzenia w żywność. Dla ponad połowy badanych targowiska i 
bazary są miejscem gdzie przynajmniej 1 raz na miesiąc lub rzadziej zaopatrują 
się w produkty żywnościowe. 

Zakupy na targowiskach i bazarach częściej deklarują kobiety niż 
mężczyźni. Przejawia się to zarówno w większej liczbie kobiet, które często 
kupują żywność w tych miejscach, jak i w ogólnej liczbie kobiet robiących 
zakupy na targowiskach i bazarach.    

Przeprowadzone badanie wskazuje ponadto, że oferta targowisk i 
bazarów spotyka się z największą aprobatą w grupie wiekowej 25-39 lat i 40-59 
lat. Z wymienionych przedziałów wiekowych ponad 90% pytanych deklaruje 
zakupy żywności w tych miejscach. Jednocześnie, dla prawie 40% 
respondentów z grupy wiekowej 40-59 lat zakupy te stanowią ważne źródło 
zaopatrzenia w żywność. Podobne znaczenie omawiane formy handlu odgrywają 
dla najstarszych konsumentów, chociaż, blisko 1/5 z nich w ogóle nie deklaruje 
zakupów w tych miejscach. 

Ważnym czynnikiem determinującym zachowania konsumentów jest 
miejsce zamieszkania konsumentów (tabela 2)  

Tabela 2. Częstotliwość dokonywania zakupów na targowiskach i bazarach z 
uwzględnieniem miejsca zamieszkania klientów [%] 
Table 2.  Frequency of shopping at markets and bazaars including the  residence of the 
customers [%] 

częstotliwość zakupów 
shopping frequency   

miejsce zamieszkania residence 

Wieś 
village 

miasto do 
20 tys. 

city less 20 
thous 

miasto 20-
50 tys. 

city 20-50 
thous  

miasto 
powyżej 50 

tys. 
city over 50 

thous 
kilka razy w tygodniu  

several times a week  1,8 7,7 9,1 2,5 
1 raz w tygodniu 
1 time a week  25,0 30,8 40,9 32,5 
raz w miesiącu  
once a month  32,1 34,6 4,5 27,5 
rzadziej niż raz w miesiącu  
less than once a month  26,8 15,4 40,9 30,0 
w ogóle nie dokonuję 
not at all 14,3 11,5 4,5 7,5 

Źródło: Obliczenia na podstawie badań własnych 

Source: Empirical research 
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Z badań wynika, że najczęściej kupującymi produkty żywnościowe na 
targowiskach i bazarach, są mieszkańcy najmniejszych i średnich miast. Połowa 
konsumentów z średnich miast deklaruje, że przynajmniej raz w tygodniu odwiedza 
targowiska i bazary celem zaopatrzenia się tam w produkty żywnościowe, natomiast 
ponad ¾ badanych mieszkańców miast najmniejszych odwiedza te miejsca co 
najmniej raz miesiącu. Dla niespełna 10% mieszkańców tych miast funkcjonujące, 
na targowiskach i bazarach sklepy, stanowią podstawowe źródło zakupu żywności. 
Wraz ze wzrostem wielkości miast, z których pochodzili respondenci, obserwuje się 
spadek częstotliwości dokonywanych na targowiskach i bazarach zakupów 
żywności. Wiąże się to z mniejszą dostępnością omawianych targowisk i bazarów, 
dla konsumentów zamieszkujących duże miasta. Ograniczoną dostępność do 
omawianych miejsc, mają również mieszkańcy wsi, czego wynikiem jest niska 
częstotliwość kupowania żywności w tych miejscach. Panujące na terenach 
wiejskich tradycje wyjazdów na zakupy do miast, skutkują jednak tym, że chociaż 
częstotliwość zakupów w tych miejscach nie jest duża, to tyko 14% pytanych 
deklaruje, że nie kupuje tam żywności, a ponad połowa mieszkańców wsi odwiedza 
targowiska i bazary co najmniej raz w miesiącu. 

Czynnikiem w dużym stopniu determinującym częstotliwość 
dokonywania zakupów jest odległość jaką musi pokonać nabywca celem 
dokonania zakupów w wybranych sklepach.  

Zjawisko to przekłada się również na zachowania nabywcze w 
odniesieniu do oferty targowisk i bazarów (tabela 3) 

Tabela 3. Dostępność targowisk i bazarów dla konsumentów [%] 
Table 3. Availability of markets and bazaars for consumers [%] 

odległość 
do 

targowiska, 
bazaru 

distance to 
markets, 
bazaar 

miejsce 
zamieszkania 

residence 

miejsce zamieszkania residence 

Wieś 
village 

Wieś 
village 

Wieś 
village 

Wieś 
village 

mniej niż 
500 m 2,5 - 7,7 9,1 2,5 

0,5 -1 km 13,1 0,9 30,8 45,5 17,5 

1 - 5 km 38,7 31,5 50,0 31,8 55,0 

5 - 10 km 20,1 26,1 7,7 4,5 20,0 
powyżej 10 
km 25,6 41,4 3,8 9,1 5,0 

Źródło: Obliczenia na podstawie badań własnych 
Source: Empirical research 
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Z przytoczonych danych wynika, że zasadnicza część konsumentów, 
chcących dokonać zakupów na targowisku i bazarze musi pokonać w tym celu 
dystans do 5 km. Dla zaledwie 15% konsumentów targowiska i bazary 
zlokalizowane są w obszarze jaki swoim zasięgiem charakteryzują sklepy 
osiedlowe określane mianem sklepów po sąsiedzku. Zdecydowanie większą 
dostępność do targowisk i bazarów mają mieszkańcy miast w szczególności tych 
, liczących 20-50 tys. mieszkańców. Ponad połowa mieszkańców wymienionych 
miast do najbliższego bazaru lub targowiska ma nie więcej niż 1 km. Miasta 
największe cechują się nieco mniejszą dostępnością targowisk i bazarów, 
chociaż i tak mieszkańcy tych miast mają łatwiejszy do nich dostęp niż 
konsumenci zamieszkujący tereny wiejskie.  

Opisane zjawisko wskazuje na prawidłowość, z której wynika że 
częstotliwość zakupów opisana wyżej jest bezpośrednio powiązana z odległością 
jaką muszą pokonać konsumenci chcąc nabyć produkty żywnościowe. Można 
wiec przyjąć tezę że w wielu przypadkach targowiska i bazary zlokalizowane 
blisko miejsc zamieszkania konsumentów pełnią funkcje podstawowego 
zaopatrywania w artykuły pierwszej potrzeby.         

Z dyskusji prowadzonych w literaturze fachowej wynika, że z oferty 
targowisk i bazarów częściej korzystają konsumenci o niższych dochodach, 
szukający produktów w niższych cenach5. Celem weryfikacji tych poglądów 
dokonano analizy częstotliwości zakupów żywności w powiązaniu z wysokością 
dochodów jakimi dysponują nabywcy (tabela 4). 

Tabela 4. Częstotliwość dokonywania zakupów na targowiskach i bazarach z 
uwzględnieniem dochodu konsumentów 
Table 4. Frequency of shopping at markets and bazaars including the income of 
consumers 

częstotliwość zakupów 
shopping frequency   

dochód na osobę w gospodarstwie w zł 
income per householders in zł. 

do 300 
till 300 300-600 600-1000 

pow. 1000 
more than 

1000 
kilka razy w tygodniu  

several times a week  8,3 4,4 3,3 1,7 
1 raz w tygodniu 
1 time a week  33,3 19,1 34,4 33,9 
raz w miesiącu  
once a month  8,3 35,3 21,3 32,2 

                                                 
5 P. Cyrek, Preferowane miejsca dokonywania zakupów wybranych artykułów 
żywnościowych - ujęcie dynamiczne, Zeszyty Naukowe nr 236, wyd Uniwersytetu 
Ekonomicznego w Poznaniu, Poznań 2012, s. 230. 
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rzadziej niż raz w miesiącu  
less than once a month  33,3 27,9 31,1 22,0 
w ogóle nie dokonuję 
not at all 16,7 13,2 9,8 10,2 

Źródło: Obliczenia na podstawie badań własnych 
Source: Empirical research 

 
Przytoczone dane w części potwierdzają przytoczoną wyżej tezę. 

Rzeczywiście w grupie konsumentów o najniższych dochodach obserwuje się 
największy udział respondentów (8,3%), którzy kupują żywność na 
targowiskach i bazarach kilka razy w tygodniu. Wraz ze wzrostem dochodów 
obserwuje się spadek udziału respondentów kupujących żywność w tych 
miejscach z podaną wyżej częstotliwością. Pomimo tego iż największa grupa 
konsumentów o najniższych dochodach (41,6%), kupuje żywność na 
targowiskach i bazarach co najmniej 1 raz w tygodniu, to jednocześnie w 
wymienionej grupie dochodowej najwięcej jest konsumentów, którzy w ogóle 
nie kupują żywności w tych miejscach. W pozostałych przypadkach nie daje się 
zauważyć wyraźnego trendu który potwierdzałby prawidłowość wyboru 
targowisk i bazarów jako miejsc zakupu żywności dla konsumentów o niższych 
dochodach. Wynika z tego, że poziom dochodów może determinować wybór 
targowisk i bazarów, jako miejsc zakupu żywności, ale tylko dla części 
konsumentów o najniższych dochodach. W pozostałych przypadkach inne 
czynniki niż dochody determinowały będą zachowania konsumentów robiących 
zakupu na targowiskach i bazarach. Jedną z takich derterminant może być 
odległość jaką musi pokonać konsument chcąc dokonać zakupu żywności na 
targowisku czy bazarze (tabela 5) 

Tabela 5. Częstotliwość kupowania żywności na targowisku i bazarze z uwzględnieniem 
odległości jaka dzieli konsumenta od miejsca sprzedaży [%].  
Table 5. Frequency of buying food at the market and bazaar including the distance [%]. 

odległość do 
targowiska, 

bazaru 
 

distance to 
markets, bazaar 

częstotliwość zakupów  
frequency of purchases  

 

kilka razy 
w tygodniu 

several 
times per 

week 

1 raz w 
tygodniu 

 
 

1 time per 
week 

raz w 
miesiącu  

 
 

once a 
month 

rzadziej niż 
raz w 

miesiącu  
less than 
once a 
month 

w ogóle nie 
dokonuję  

 
 

not at all 
mniej niż 500 m 
less than 500m 20,0 40,0 20,0 20,0 0,0 

0,5 -1 km 15,4 34,6 15,4 30,8 3,8 
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1 - 5 km 1,3 35,1 32,5 16,9 14,3 

5 - 10 km 0,0 22,5 25,0 40,0 12,5 
powyżej 10 km 
more 10 km 2,0 21,6 33,3 33,3 9,8 

Źródło: Obliczenia na podstawie badań własnych 
Source: Empirical research 

 
 Zaprezentowana dane wskazują na związek jaki występuje 

między odległością jaką musi pokonać konsument chcąc dokonać zakupu 
produktów żywnościowych na targowisku i bazarze a częstotliwością tych 
zakupów. Zjawisko to widać szczególnie w przypadku bliskiej lokalizacji, co 
skutkuje tym, że praktycznie wszyscy mieszkający lub przebywający blisko 
bazarów robią tam zakupy. Około 60% konsumentów z tego obszaru deklaruje 
dokonywanie zakupów w tych miejscach co najmniej jeden raz w tygodniu. 
Wraz ze wzrostem odległości jaka dzieli konsumentów od targowisk i bazarów 
spada zarówno częstotliwość jak i liczba klienów którzy dokonują zakupów w 
tych miejscach. Na uwagę zasługuje przy tym fakt, że dla ok. 1/5 badanych 
targowiska i bazary są miejscem cotygodniowych zakupów bez względu na 
dystans jaki muszą pokonać celem dotarcia do tych miejsc. Wnioskować zatem 
można, że oferta targowisk i bazarów znajduje dwie grupy klientów, tj: klientów 
zamieszkujących blisko funkcjonujących bazarów i klientów spoza 
podstawowego promienia obsługi poszukujących określonych produktów i 
skłonnych poświęcić czas i środki na dojazd do funkcjonujących targowisk i 
bazarów.    

Specyfika oferty targowisk i bazarów znajduje również swoje 
odzwierciedlenie w częstotliwości zakupu w tych miejscach wybranych grup 
produktów żywnościowych (tabela 6).     
 

Tabela 6. Częstotliwość dokonywania zakupów wybranych produktów żywnościowych 
na targowiskach i bazarach [%] 
Table 6 The frequency of purchases of selected food products at markets and bazaars [%] 

rodzaj 
produktów  

 
type of 

products 

ogółem 
total 

częstotliwość zakupów  
frequency of purchases  

 

kilka razy 
w 
tygodniu  
several 
times per 
week 

1 raz w 
tygodniu1 
time per 
week 

raz w 
miesiącu 
once a 
month 

rzadziej 
niż raz w 
miesiącu 
less than 
once a 
month 

w ogóle 
nie 
dokonuję 
not at all 
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Mięsa i 
wędliny Meat 
and meat  34 1,5 6,5 9,5 16,5 66,0 
Nabiał i 
przetwory  
Dairy and 
milk  33,5 0,5 8 7 18 66,5 
Owoce, 
warzywa 
 Fruit, 
vegetables  79,5 4,5 27,5 29 18,5 20,5 
Pieczywo  
Bread  33,5 2,5 6,5 10 14,5 66,5 
Soki, napoje 
Juices, 
Beverages 26 2,5 2,5 8 13 74,0 

Źródło: Obliczenia na podstawie badań własnych 
Source: Empirical research 

 

Z deklaracji konsumentów wynika, że najczęściej kupowanymi na 
targowiskach i bazarach produktami żywnościowymi są owoce i warzywa, po 
które do tych miejsc udaje się ok. 80% pytanych respondentów. Największa 
grupa pytanych mieszkańców województwa podkarpackiego (29%) kupuje 
warzywa na targowiskach i bazarach co najmniej 1 raz w miesiącu, równie duża 
część (27,5%), sięga po te produkty przynajmniej 1 raz w tygodniu. Z oferty 
stoisk z mięsem, wędlinami, nabiałem czy pieczywem korzysta ok1/3 badanych, 
przy czym największa grupa kupujących wymienione towary w tych miejscach 
deklaruje rzadziej niż 1 raz w miesiącu. Zaledwie dla ok. 7% pytanych 
targowiska i bazary są miejscem gdzie konsumenci Ci zaspokajają swoje 
potrzeby w zakresie mięsa, nabiału i pieczywa przynajmniej 1 raz tygodniu.  
Najmniejszym zainteresowaniem oferowanych na targowiskach i bazarach 
produktów okazały się soki i napoje, których zakup w tych miejscach deklaruje 
co 4 pytany.  

 

Ocena oferty targowisk i bazarów na tle innych formatów 
handlu 

Jednym z wyznaczników możliwości rozwojowych poszczególnych 
formatów handlu jest poziom akceptowalności oferty i opinie jakie te formy 
uzyskają wśród konsumentów. Celem odpowiedzi na zasygnalizowane problemy 
poproszono respondentów o ocenę wybranych elementów oferty dla trzech 
kanałów dystrybucji, w tym targowisk i bazarów. Do oceny zaproponowano 
skale od -2 do 2, gdzie -2 oznacza ocenę bardzo złą, -1 ocenę złą, 0 ocenę 
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neutralną, 1- ocenę dobrą, 2 ocenę bardzo dobrą. Wyniki przeprowadzonego 
pomiaru przedstawia rysunek 2 
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Rysunek 2. Wyniki oceny oferty targowisk i bazarów na tle innych formatów handlu 
Figure 2 Results of the evaluation of markets and bazaars offer compared to other trade 

formats 
Źródło: Obliczenia na podstawie badań własnych 

Source: Empirical research 

Konsumenci w większości pozytywnie oceniają ofertę targowisk i 
bazarów. Oferta targowisk i bazarów wypada jednak mniej korzystnie niż w 
przypadku obiektów wielkopowierzchniowych czy małych sklepów po 
sąsiedzku, które oceniono wyżej. Uzyskane dane wskazują na jedyną przewagę 
targowisk i bazarów nad ofertą małych sklepów po sąsiedzku, która dotyczy 
oferty cenowej. W pozostałych przypadkach oferta targowisk i bazarów 
oceniana jest gorzej. Badani konsumenci negatywnie odnieśli się jedynie do 
poziomu higieny sanitarnej jaki kojarzą z tymi miejscami. Poglądy na temat 
atrakcyjności oferty handlu targowiskowego nie zmieniły się znacząco i 
kształtują się podobnie jak w latach poprzednich6  

Celem sprawdzenia czy oceny przyznane targowiskom i bazarom nie 
wynikają negatywnych skojarzeń i stereotypów tkwiących w społeczeństwie w 

                                                 
6 K Cyran., Konsumencka ocena marketingowej oferty bezpośrednich kanałów 
dystrybucji żywności, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecińskiego, Ekonomiczne 
Problemy Usług nr 55, s. 189-193.  
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kolejnym etapie analizy rozdzielono grupę oceniających wg kryterium robienia 
zakupów w tym miejscu wyniki tego zestawienia przedstawia rysynek 3. 

Budowanie opinii o ofercie targowisk i bazarów na bazie informacji 
pochodzących od doświadczonych konsumentów (robiących w tych miejscach 
zakupy) stawia te miejsca w zdecydowanie lepszym świetle. W przypadku 
każdego elementu poddanego ocenie zauważalne są bardzo duże różnice w 
ocenach na korzyść wskazań doświadczonych klientów. Okazuje się nawet, że 
konsumenci kupujący na targowiskach i bazarach wprawdzie nisko ale 
pozytywnie oceniają warunki sanitarne w jakich prowadzona jest działalność 
handlowa. Informacja ta dowodzi że oprócz działań dostosowawczych oferty 
targowisk i bazarów do preferencji konsumentów niezbędne jest podjęcie 
działań wizerunkowych, które zmienią wyobrażenie w społeczeństwie o 
targowiskach i bazarach.  
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Rysunek 3. Wyniki oceny oferty targowisk i bazarów z uwzględnieniem kryterium 
doświadczenia wynikającego z zakupów w tych miejscach. 

Figure 3. Results of the evaluation of markets and bazaars offer including  the shopping 
Źródło: Obliczenia na podstawie badań własnych 

Source: Empirical research 

Wnioski:  
Przeprowadzone badania i uzyskane w ich drodze wyniki umożliwiły 

zrealizowanie postawionego na wstępie artykułu celu. Sentencja 
przeprowadzonych analiz prowadzi do sformułowania następujących, 
wniosków: 
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1) Handel żywnością na targowiskach i bazarach stanowi ważny kanał 
dystrybucji żywności na terenie województwa podkarpackiego. Pomimo tego że 
zainteresowanie zakupami w tych miejscach jest mniejsze niż w obiektach 
wielkopowierzchniowych czy sklepach po sąsiedzku omawiane formaty handlu 
dla znaczącej grupy konsumentów są ważnym miejscem dokonywania zakupów. 
2) Wśród klientów targowisk i bazarów wyodrębnić można dwie, 
zasadnicze grupy klientów. Pierwszą z nich są klientów zamieszkujących blisko 
funkcjonujących bazarów dla których miejsca te są podstawowym miejscem 
dokonywania zakupów żywności. Drugą grupę stanowią klienci spoza 
podstawowego promienia obsługi poszukujących określonych produktów i 
skłonnych poświęcić czas i środki na dojazd.       
3) Najczęściej kupującymi produkty żywnościowe na targowiskach i 
bazarach, są mieszkańcy najmniejszych i średnich miast. Wraz ze wzrostem 
wielkości miast, obserwuje się spadek częstotliwości dokonywanych na 
targowiskach i bazarach zakupów żywności. Wiąże się to z mniejszą 
dostępnością omawianych targowisk i bazarów, dla konsumentów 
zamieszkujących duże miasta. Ograniczoną dostępność do omawianych miejsc, 
mają również mieszkańcy wsi, czego wynikiem jest niska częstotliwość 
kupowania żywności w tych miejscach.  
4) Najczęściej kupowanymi na targowiskach i bazarach produktami 
żywnościowymi są owoce i warzywa, po które do tych miejsc udaje się ok. 80% 
pytanych respondentów. Z oferty stoisk z mięsem, wędlinami, nabiałem czy 
pieczywem korzysta co trzeci pytany respondent. 
5) Konsumenci pozytywnie oceniają ofertę targowisk i bazarów, chociaż w 
świadomości respondentów nie robiących zakupów w tych miejscach zapisane 
są nieprawdziwe, złe  wyobrażenia o handlu targowiskowym. Wynika stąd 
potrzeba podjęcia działań wizerunkowych, które zmienią wyobrażenie w 
społeczeństwie o targowiskach i bazarach. 

W reasumpcji podkreślić należy, że targowiska i bazary w dalszym 
ciągu stanowiły będą ważne miejsca dystrybucji żywości. Przyszłość tych 
formatów handlu wymaga jednak zmian dostosowawczych w obszarze 
warunków technicznych i sanitarnych w jakich prowadzona jest sprzedaż. 
Dopóki handel targowiskowy zlokalizowany będzie blisko klienta dla wielu z 
nich miejsca te stanowiły będą podstawowe źródło zakupu żywności. 
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Summary 

The article attempts to assess the potential and prospects of the 
development of the food trade at markets and bazaars. Provided that the 
possibilities of the development of trade in these formats is largely determined 
by consumers and their preferences in the selection of the places to buy the food, 
the study focused on the analysis of the importance of the markets and bazaars in 
the distribution of food, and acceptation of these channels by the customers.  
In order to fully expose the role of bazaar markets in satisfying the needs of the 
consumer, a few selected characteristics are presented in comparison to other 
food sales channels, ie: a small shop in the neighborhood, and large-format 
stores.  
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Bogumił Czerwiński 

Politechnika Gdańska 

 

Rola innowacji marketingowych w działalności instytucji 
finansowych 

 
ROLE OF MARKETING INNOVATIONS AND THE 

ACTIVITY OF FINANCIAL INSTITUTIONS  
 

 W artykule przedstawiono istotę innowacji w usługach finansowych. Na podstawie 
danych statystycznych dokonano analizy poziomu innowacyjności instytucji finansowych z 
uwzględnieniem zróżnicowania podmiotowego oraz ze względu na rodzaje innowacji. Szczególną 
uwagę zwrócono na innowacje marketingowe jako wpływające w sposób bezpośredni na 
działalność marketingową instytucji finansowych. Przedstawiono podstawowe kategorie innowacji 
marketingowych. W pracy zidentyfikowano również podstawowe grupy czynników wpływających 
na innowacje i związane z nimi działania marketingowe na rynku usług finansowych.  
Słowa kluczowe: innowacje marketingowe, instytucje finansowe, działalność marketingowa 

Wstęp 

Sektor usługowy jest powszechnie uznawany za rodzaj działalności o 
niższym poziomie innowacyjności niż produkcja dóbr materialnych. Związane 
jest to przede wszystkim z wyższym poziomem technologicznym produkcji 
przemysłowej. Sektor usług nie będąc w znacznym stopniu producentem 
wysokiej techniki często adoptuje nowe rozwiązania technologiczne 
zastosowane wcześniej w działalności przemysłowej. W ostatnim czasie można 
zaobserwować istotne zmiany dotyczące innowacyjności przedsiębiorstw 
usługowych, wykorzystujących zarówno innowacje organizacyjne, 
marketingowe jak również produktowe i procesowe. Interesującym przykładem 
działalności usługowej będącej zarówno użytkownikiem innowacyjnych 
rozwiązań zastosowanych w innych obszarach działalności gospodarczej jak 
również stosującej wszystkie rodzaje innowacji są usługi finansowe. W 
obecnych warunkach rynkowych szczególnie istotne jest łączenie innowacji z 
działalnością marketingową. Działania te realizowane są w oparciu o innowacje 
marketingowe.  

Celem opracowania jest identyfikacja roli innowacji marketingowych w 
działalności instytucji finansowych funkcjonujących w Polsce oraz 
przedstawienie ich zróżnicowania przedmiotowego i podmiotowego. W tym celu 
dokonano analizy sektorowych danych statystycznych gromadzonych przez 
GUS w latach 2009-2011. Punktem wyjścia do przeprowadzonych rozważań jest 
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teza o wciąż niewystarczającym udziale innowacji marketingowych w 
działalności instytucji finansowych prowadzących działalność w Polsce.  

Istota i znaczenie innowacyjności w usługach finansowych   

Usługi finansowe stanowią szeroką kategorię powszechnie dostępnych 
usług związanych z obrotem pieniędzy i kapitału. Usługi te świadczone przez 
instytucje finansowe takie jak: banki, zakłady ubezpieczeń, fundusze 
emerytalne, towarzystwa leasingowe, towarzystwa funduszy inwestycyjnych, 
domy maklerskie i inne od wielu lat są ważną i stale zwiększającą swe znaczenie 
częścią gospodarki światowej.1 W większości krajów wysoko rozwiniętych 
wytwarzają ponad 5 procent wartości dodanej w gospodarce. Największe 
znaczenie usług finansowych obserwowane jest w Luksemburgu, Szwajcarii, 
Irlandii i Wielkiej Brytanii czyli w krajach, w których długoletnia tradycja oraz 
wyjątkowe podejście władz państwowych pozwoliły zbudować obecne 
znaczenie sektorów finansowych. Natomiast stosunkowo mniejsze ich znaczenie 
spośród krajów OECD obserwowane jest w krajach Europy Wschodniej oraz w 
Skandynawii.  
 Usługi finansowe obejmują przede wszystkim „tradycyjne” rodzaje 
działalności gospodarczej (takie jak usługi bankowe, ubezpieczeniowe, 
leasingowe, usługi funduszy emerytalnych oraz instytucji związanych z 
funkcjonowaniem rynku kapitałowego). Stanowią one mimo to jedną z 
najbardziej innowacyjnych dziedzin gospodarki. Zmieniające się oczekiwania 
konsumentów usług stały się w ostatnich latach jednymi z głównych czynników 
determinujących rozwój innowacji w sektorze usług finansowych. Specyfika 
działalności instytucji finansowych powoduje, bowiem, że znaczna część 
działalności innowacyjnej w tym sektorze polega na przystosowywaniu 
istniejących usług do potrzeb konkretnych użytkowników (np. wprowadzenie 
nowych kanałów dystrybucji usług bankowych i ubezpieczeniowych, 
poszerzenie oferty towarzystw funduszy inwestycyjnych o nowe fundusze). Jest 
to istotna cecha w znacznym stopniu różnicująca zachowania innowacyjne w 
tym sektorze od innowacji „technologicznych” częściej obserwowanych w 
sektorze przemysłowym. Innymi ważnymi cechami wyróżniającymi zachowania 
innowacyjne w sektorze usług finansowych są:2 

- mniejszy wpływ działań badawczo – rozwojowych, 
- mniejsze nakłady niezbędne dla wprowadzenia innowacji, 
- większa skłonność do naśladownictwa wcześniejszych inwestycji,   

                                                      
1 Zgodnie z konstytucją usług finansowych na rynku Unii Europejskiej instytucje świadczące usługi finansowe 
dzieli się na: instytucje kredytowe (w tym banki), instytucje ubezpieczeniowe, instytucje płatnicze oraz 
instytucje finansowe (w ujęciu wąskim, wśród których można wyróżnić m.in. instytucje inwestycyjne); OECD 
in Figures. 2007 Edition. OECD Publications, Paris 2007, s. s.20-21. 
2 E. J. Nijssen, B. Hillebrand, P. Vermeulen, R.Kemp: Exploring product and service innovation similarities 
and differences. International Journal of Research in Marketing 9/2006, s. 241-251. 
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- większe znaczenie czynnika „ludzkiego”, 
- ścisłe wzajemne oddziaływanie, interakcja między produkcją i 

konsumpcją, 
- duże znaczenie innowacji organizacyjnych i marketingowych,  
- kierowanie innowacyjnych usług finansowych głównie do osób poniżej 

55 roku życia3. 
 Najbardziej zauważalnym przejawem innowacji w usługach 
finansowych w ostatnich latach stało się świadczenie usług finansowych z 
wykorzystaniem Internetu. Szczególnym obszarem, w którym tego typu 
innowacje rozpowszechniły się w największym stopniu stał się e-banking. W 
krajach skandynawskich i w Holandii z e-bankingu korzysta już ponad 75% 
obywateli tych państw4. W tym kontekście wyjątkowo nieinnowacyjnie 
prezentuje się sektor usług finansowych w Polsce. Według badania GUS w 2012 
roku z usług bankowych za pomocą Internetu korzystało 32 procent Polaków w 
wieku 16-74 lat (rok wcześniej 27,5 %)5 Natomiast zakup akcji, ubezpieczeń i 
innych produktów finansowych był realizowany zaledwie przez 1,3 % populacji.  
Warto w tym miejscu zwrócić uwagę na fakt iż podobny niski poziom 
powszechności korzystania z usług finansowych świadczonych drogą 
elektroniczną można zaobserwować we wszystkich krajach Unii Europejskiej 
znajdujących się w basenie Morza įródziemnego (z wyjątkiem Francji) oraz 
wśród „nowych” członków Unii (z wyjątkiem trójki krajów bałtyckich). Można 
zatem stwierdzić, że oprócz czynników dochodowych na skłonność do 
korzystania z elektronicznych kanałów świadczenia usług finansowych 
wpływają również inne czynniki, np. kulturowe.  
 
 
Poziom innowacyjności usług finansowych na tle sektora usług 

Badania innowacyjności w przedsiębiorstwach usługowych są generalnie 
uznawane za trudniejsze do przeprowadzenia niż w przypadku przedsiębiorstw 
przemysłowych m.in. z powodu bardzo dużej różnorodności rodzajów działalności 
usługowej. Dotychczasowe próby takich badań wskazują jednak jednoznacznie, że 
usługi finansowe należy traktować jako obszary działalności o stosunkowo wysokim 
poziomie innowacyjności. Wskazują na to wyniki badań realizowanych wśród krajów 
członkowskich Unii Europejskiej oraz wśród krajów OECD. Badania te wskazują, że 
szeroko rozumiane usługi finansowe są obok usług informatycznych i badawczo – 

                                                      
3 W Polsce ponad 88 % korzystających z usług finansowych za pomocą Internetu stanowią osoby poniżej 55 
roku życia. Podobna prawidłowość jest obserwowana również w odniesieniu do innych innowacji w usługach 
finansowych. 
4 Dotyczy osób w wieku 16-74 lat [Społeczeństwo informacyjne w Polsce. Wyniki badań statystycznych. 
Główny Urząd Statystyczny, Warszawa 2012, s. 117.] 
5 Społeczeństwo informacyjne w Polsce. Wyniki badań statystycznych. Główny Urząd Statystyczny, 
Warszawa, 2012, s. 116. 
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rozwojowych najbardziej innowacyjnym działem usług6. Z kolei wśród działów 
produkcji przemysłowej podobnie wysoki poziom innowacyjności można 
zaobserwować w przemyśle farmaceutycznym, chemicznym i rafineryjnym7. Na 
podstawie realizowanych w ostatnich latach zgodnie z metodologią Oslo na potrzeby 
Unii Europejskiej badań określających poziom innowacyjności sektora usług z 
wykorzystaniem wskaźnika innowacyjności sektora usług SSII (Service Sector 
Innovation Index) możliwe jest scharakteryzowanie najistotniejszych obszarów 
innowacyjności w usługach finansowych. W porównaniu do innych rodzajów 
działalności usługowej, jak również do przemysłu, wyróżniają się one zwłaszcza w 
aspekcie zapotrzebowania na innowacje. Wynika to w dużym stopniu z chęci 
korzystania przez klientów z innowacyjnych produktów, jak również ze względów 
bezpieczeństwa. Usługi finansowe są bowiem szczególnie narażone na nieuprawnione 
korzystanie przez usługobiorców. Determinuje to konieczność wprowadzania np. 
nowych form korzystania z produktów finansowych. Przykładem takich innowacji jest 
ewolucja elektronicznych produktów bankowych, w których transakcje były 
zabezpieczane przez tokeny, drukowane hasła jednorazowe, hasła wysyłane sms. 
Najnowsze koncepcje dla tych produktów obejmują zabezpieczenia z wykorzystaniem 
głosu klienta lub danych biometrycznych. Bardzo wysokie oczekiwania wobec 
pracowników instytucji finansowych mają swoje odzwierciedlenie również w 
wysokiej ocenie zasobów ludzkich jako elementu tworzącego innowacyjność usług 
finansowych. Znaczące wyodrębnienie pracowników jako podmiotów zwiększających 
innowacyjność instytucji finansowych związane jest m.in. z częstszym niż w innych 
przedsiębiorstwach uczestnictwem w programach szkoleniowych podnoszących 
kompetencje pracownicze.  

Zauważalna w krajach Unii Europejskiej wyższa od przeciętnej 
innowacyjność usług finansowych znajduje swoje potwierdzenie również w 
przypadku Polski. Dwa działy instytucji finansowych zaliczanych do Sekcji K - 
Działalność finansowa i ubezpieczeniowa charakteryzują się bardzo wysokim 
udziałem przedsiębiorstw innowacyjnych (ponad 35 %) wśród ogółu 
przedsiębiorstw. Bardziej innowacyjnymi spośród nich są instytucje zaliczane do 
działu: Ubezpieczenia, reasekuracja oraz fundusze emerytalne, z wyłączeniem 
obowiązkowego ubezpieczenia społecznego, nieco niższy poziom 
innowacyjności obserwowany jest wśród instytucji zaliczanych do Finansowej 
działalności usługowej, z wyłączeniem ubezpieczeń i funduszy emerytalnych. 
Charakterystyczne dla obydwu grup jest większe koncentrowanie się na 
innowacjach produktowych i procesowych. Zauważalne jest więc wśród nich 
oferowanie nowych lub ulepszonych produktów oraz metod wspierających 

                                                      
6  M. Kanerva, H. Hollanders, A. Arundel: TrendChart report. Can We Measure and Compare Innovation in 
Services? European Trend Chart on Innovation. European Commission 2006, s. 4; A. Arundel, M. Kanerva, A. 
van Cruysen, H. Hollanders: Innovation Statistics for the European Service Sektor- Final Draft. Pro Inno 
Europe. Inno Metrics, 2007, s. 27. 
7 OECD Science, Technology and Industry Scoreboard 2011. OECD Publishing 2011, s. 188. 
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procesy. W nieco mniejszym stopniu zauważalne są natomiast wśród nich 
innowacje organizacyjne i marketingowe. 

Tabela 1. Innowacje produktowe w przedsiębiorstwach z sektora usług w latach 2009-2011 
(w %) 
Table 1. Product innovations in service sector firms, 2009-2011 (%)  

Wyszczególnienie 
innowacje 

produktowe 
ogółem 

w tym 
nowe dla 

rynku 

przedsiębiorstwa, 
które 

wprowadziły 
innowacje 

produktowe lub 
procesowe 

Przemysł ogółem            11,2             6,1            16,1 

Usługi ogółem               6,3             3,3            11,6 

1. Ubezpieczenia, reasekuracja oraz fundusze 
emerytalne, z wyłączeniem obowiązkowego  
ubezpieczenia społecznego (Dział 65) 

45,0 15,0 62,5 

2. Finansowa działalność usługowa, z 
wyłączeniem  ubezpieczeń i funduszy 
emerytalnych (Dział 64) 

26,6 8,4 35,4 

3. Działalność związana z oprogramowaniem   i 
doradztwem w zakresie informatyki   oraz 
działalność powiązana 

22,6 17,0 27,2 

… … … … 
7. Działalność wspomagająca usługi finansowe oraz 
ubezpieczenia i fundusze emerytalne (Dział 66) 

7,3 3,2 13,5 

… … … … 

14. Transport wodny               2,9                -             14,3 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie: Działalność innowacyjna przedsiębiorstw w latach 
2009-2011. Główny Urząd Statystyczny, Warszawa 2012, s. 28. 

Innowacje produktowe polegają na wprowadzeniu nowego wyrobu lub 
usługi. Zaliczane do nich są również istotne ulepszenia produktu. Ze względu na 
swą specyfikę dotyczą one w znacznie większym stopniu przedsiębiorstw 
przemysłowych. Instytucje finansowe charakteryzują się jednak znacznym 
poziomem innowacyjności w tym zakresie. Dominują one wśród 
przedsiębiorstw usługowych. Spośród 14 działów działalności usługowej 
objętych badaniem GUS najbardziej innowacyjne są: Ubezpieczenia, 
reasekuracja oraz fundusze emerytalne, z wyłączeniem obowiązkowego  
ubezpieczenia społecznego  i Finansowa działalność usługowa, z wyłączeniem  
ubezpieczeń i funduszy emerytalnych. Szczególnie wyróżniają się wśród nich 
zakłady ubezpieczeń i fundusze emerytalne, spośród których prawie połowa (45 
%) w badanym okresie wprowadziła innowacje produktowe, np. w formie 
nowych produktów ubezpieczeniowych lub istotnych modyfikacji ogólnych 
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warunków ubezpieczeń w dotychczasowych produktach. Jednocześnie należy 
podkreślić, że zazwyczaj były to innowacje nowe dla konkretnych firm a 
zdecydowanie rzadziej całkowicie nowe dla rynku np. ubezpieczeń lub 
bankowego. 

Tabela 2. Innowacje procesowe w przedsiębiorstwach z sektora usług w latach 2009- 
-2011 (w %) 
Table 2. Process innovations in service sector firms, 2009-2011 (%)  

Wyszczególnienie 
innowacje 
procesowe 

ogółem 

metody 
wytwarzania 
produktów 

metody z 
zakresu 
logistyki 

i/lub 
metody 

dostarczani
a i 

dystrybucji 

metody 
wpierające 

procesy 

Przemysł ogółem 
           12,4               9,7               3,0 

  
5,8 

Usługi ogółem 
              9,0               2,8               3,6 

  
7,0 

1. Ubezpieczenia, reasekuracja oraz 
fundusze emerytalne, z wyłączeniem 
obowiązkowego  ubezpieczenia 
społecznego (Dz.65) 

52,5 18,8 27,5 40,0 

2. Finansowa działalność usługowa,  
z wyłączeniem  ubezpieczeń  
i funduszy emerytalnych (Dz. 64) 

25,2 7,0 7,8 22,5 

3.  Telekomunikacja 22,1 10,7 7,0 18,4 

 …   …  …  …   …  
6. Działalność wspomagająca usługi 
finansowe oraz ubezpieczenia 
 i fundusze emerytalne (Dz.66) 

12,4 4,8 4,3 9,9 

 …   …  …  …   …  
14.Transport lądowy oraz transport 
rurociągowy 

              4,6               1,0               2,5 
  

3,4 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie: Działalność innowacyjna przedsiębiorstw w latach 
2009-2011. Główny Urząd Statystyczny, Warszawa 2012, s. 33. 

Do innowacji procesowych zalicza się wdrożenie nowych lub istotnie 
ulepszonych metod produkcji, sprzedaży lub wsparcia działalności, a 
szczególnie nowe lub znacząco ulepszone metody tworzenia i świadczenia 
usług. Podobnie jak w przypadku innowacji produktowych większy odsetek 
przedsiębiorstw innowacyjnych odnotowywany jest w obszarze działalności 
przemysłowej. W działalności usługowej ponownie wyróżniają się instytucje 
finansowe. Ponad połowa (52,5%) zakładów ubezpieczeń i funduszy 
emerytalnych wprowadziła innowacje procesowe w badanym okresie. Jest to 
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najbardziej innowacyjny dział polskiej gospodarki w zakresie innowacji 
procesowych, przewyższający pod tym względem również wszystkie działy 
produkcji przemysłowej. Finansowa działalność usługowa, z wyłączeniem 
ubezpieczeń i funduszy emerytalnych (przede wszystkim banki) również 
charakteryzuje się znacznym odsetkiem przedsiębiorstw (25,2 %) wdrażających 
innowacje procesowe. Zarówno zakłady ubezpieczeń jak i banki koncentrowały 
się w obszarze innowacji procesowych na metodach wspierających procesy. 
Zmiany technologiczne umożliwiły tym przedsiębiorstwom wprowadzenie 
nowych procesów wykorzystujących intensywnie przede wszystkim sieć 
internetową i intranetową.   
Tabela 3. Innowacje organizacyjne w przedsiębiorstwach z sektora usług  w latach 2009-
2011 (w %) 
Table 3. Organisational innovations in service sector firms, 2009-2011 (%)  

Wyszczególnienie 
innowacje 

organizacyjn
e ogółem 

nowe 
metody 

w 
zasadac

h 
działani

a  

nowe 
metody 
podziału 
zadań i 

uprawnień 
decyzyjnyc

h 

nowe 
metody w 
zakresie 

stosunków 
z 

otoczenie
m 

Przemysł ogółem 8,3 5,6 5,6 3,9 

Usługi ogółem 9,1 3,3 6,6 4,2 

1. Ubezpieczenia, reasekuracja oraz fundusze 
emerytalne, z wyłączeniem obowiązkowego  
ubezpieczenia społecznego (Dz. 65) 

37,5 16,3 27,5 22,5 

2. Działalność związana z oprogramowaniem  i 
doradztwem w zakresie informatyki oraz 
działalność powiązana 

26,3 10,9 20,3 13,3 

3. Działalność usługowa w zakresie informacji 22,8 9,6 18,3 10,5 

 …  … … … … 
6. Działalność wspomagająca usługi finansowe 
oraz ubezpieczenia i fundusze emerytalne 
(Dz.66) 

16,5 6,0 10,4 8,5 

7. Finansowa działalność usługowa, z 
wyłączeniem  ubezpieczeń i funduszy 
emerytalnych (Dz. 64) 

15,9 4,9 13,2 7,1 

 …  … … … … 
14.Transport lądowy oraz transport 
rurociągowy 

4,1 0,7 3,6 1,6 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie: Działalność innowacyjna przedsiębiorstw w latach 
2009-2011. Główny Urząd Statystyczny, Warszawa 2012, s. 38. 
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Innowacja organizacyjna to wdrożenie nowej metody organizacyjnej w 
przyjętych przez przedsiębiorstwo zasadach działania dotyczących organizacji 
miejsca pracy lub stosunków z otoczeniem. Innowacje organizacyjne są 
jedynym obszarem innowacji w Polsce, w którym przedsiębiorstwa usługowe są 
generalnie bardziej innowacyjne od przedsiębiorstw przemysłowych. Ponownie 
w całej gospodarce najbardziej innowacyjne są zakłady ubezpieczeń i fundusze 
emerytalne. Innowacje organizacyjne zostały wdrożone przez 37,5 % tych 
podmiotów. W obszarze tym wyjątkowo prezentują się przedsiębiorstwa 
wspomagające bezpośrednie świadczenie usług finansowych. Ponad 16 % tych 
przedsiębiorstw wdrożyło innowacje organizacyjne w badanym okresie. Były 
one bardziej innowacyjne pod tym względem od przedsiębiorstw zaliczonych do 
kategorii Finansowa działalność usługowa, z wyłączeniem ubezpieczeń i 
funduszy emerytalnych. Najczęściej wykorzystywanym obszarem w każdym z 3 
działów zaliczanych do Sekcji K - były nowe metody podziału zadań i 
uprawnień organizacyjnych. W dynamicznie zmieniającym się otoczeniu 
koncentrowały się one przede wszystkim na zmianach organizacyjnych 
zwiększających efektywność funkcjonowania instytucji finansowych. 
 
Tabela 4. Innowacje marketingowe w przedsiębiorstwach z sektora usług  w latach 
2009-2011 (w %) 
Table 4. Marketing innovation in service sector firms, 2009-2011 (%)  

Wyszczególnienie 
innowacje 
marketing. 

ogółem 

znaczące 
zmiany w 
projekcie/ 
konstrukcji 

lub 
opakowaniu 
wyrobów lub 

usług 

nowe media 
lub techniki 

promocji 
produktów

nowe metody 
w zakresie 
dystrybucji 
produktów 

lub kanałów 
sprzedaży 

nowe metody 
kształtowania 
cen wyrobów 

i usług 

Przemysł ogółem 7,9 3,5 4,3 2,3 4,6 

Usługi ogółem 7,8 2,1 5,6 3,0 3,6 
1. Ubezpieczenia, 
reasekuracja oraz fundusze 
emerytalne, z wyłączeniem 
obowiązkowego  
ubezpieczenia społecznego 
(Dz.65) 

38,8 15,0 23,8 32,5 10,0 

2. Działalność usługowa w 
zakresie informacji 

22,4 8,7 14,2 13,7 11,4 

3. Działalność pocztowa i 
kurierska 

22,0 10,0 12,0 14,0 8,0 

4. Finansowa działalność 
usługowa, z wyłączeniem  
ubezpieczeń i funduszy 
emerytalnych (Dz. 64) 

15,8 3,3 13,1 6,5 5,9 
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… … … … … … 
9. Działalność 
wspomagająca usługi 
finansowe oraz 
ubezpieczenia i fundusze 
emerytalne (Dz. 66) 

9,9 2,9 6,3 3,9 1,7 

… … … … … … 
14. Działalność w zakresie 
architektury i inżynierii; 
badania i analizy 
techniczne 

2,2 0,5 1,7 0,7 0,3 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie: Działalność innowacyjna przedsiębiorstw w latach 
2009-2011. Główny Urząd Statystyczny, Warszawa 2012, s. 44. 

Najistotniejsze z punktu widzenia działalności marketingowej są 
innowacje marketingowe polegające na wdrożeniu nowej koncepcji lub strategii 
marketingowej. Poziom innowacyjności polskiego sektora usług jest zbliżony w 
tym obszarze do poziomu innowacyjności polskiego przemysłu. Podobnie jak w 
przypadku innowacji procesowych najbardziej innowacyjnym działem polskiej 
gospodarki są Ubezpieczenia, reasekuracja oraz fundusze emerytalne, z 
wyłączeniem obowiązkowego ubezpieczenia społecznego. Ponad 1/3 
przedsiębiorstw (38,8 %) należących do tego działu wdrożyło innowacje 
marketingowe. Pozostałe działy Działalności finansowej i ubezpieczeniowej 
charakteryzowały się nieco niższym (aczkolwiek wyższym od średniej dla 
sektora usług) poziomem innowacyjności. Zakłady ubezpieczeń i fundusze 
emerytalne wprowadzały przede wszystkim innowacje marketingowe dotyczące 
dystrybucji koncentrujące się na rozwoju sieci sprzedaży bezpośredniej i przez 
Internet. Pozostałe dwa działy: Finansowa działalność usługowa, z wyłączeniem  
ubezpieczeń i funduszy emerytalnych oraz Działalność wspomagająca usługi 
finansowe oraz ubezpieczenia i fundusze emerytalne koncentrowały swoje 
innowacje marketingowe na działaniach promocyjnych. Podmioty te również 
intensywnie wykorzystywały Internet, jednakże ze względu na specyfikę 
produktów bankowych i inwestycyjnych nowoczesne media wykorzystywane 
były przede wszystkim dla promocji usług finansowych i firm a nie jak w 
przypadku zakładów ubezpieczeń dla sprzedaży usług. We wszystkich działach 
Sekcji K stosunkowo rzadziej w działalności innowacyjnej wykorzystywane 
były pozostałe działania marketingowe w obszarze konstrukcji produktów lub 
istotnych zmian w obszarze kształtowania cen. 

W usługach finansowych - w przeciwieństwie do innych rodzajów 
działalności usługowej – stosunkowo często występują innowacje 
technologiczne, co jest czynnikiem różnicującym w stosunku np. do mniej 
innowacyjnych działów działalności usługowej jakimi są np. transport wodny, 
lądowy oraz transport rurociągowy. Należy jednak zwrócić uwagę, że obszarze 
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usług finansowych zauważalny jest również duży nacisk położony na innowacje 
nietechnologiczne skoncentrowane na zmianach organizacyjnych dotyczących 
strategii i zarządzania oraz bardzo istotnych w tym obszarze innowacjach 
marketingowych. W tym obszarze badawczym w usługach finansowych 
zaobserwowano również wyższy poziom innowacyjności niż w pozostałych 
rodzajach działalności usługowej. 

Innowacje marketingowe w usługach finansowych 

 Na podstawie dotychczasowego rozwoju innowacji możliwe jest 
dokonanie próby przedstawienia podstawowych grup czynników, które powinny 
w najbliższym czasie w największym stopniu stwarzać nowe możliwości działań 
innowacyjnych ze szczególnym skoncentrowaniem w innowacjach 
marketingowych. Wśród tych grup należy zwrócić uwagę przede wszystkim na 
zmiany technologiczne dotyczące wszystkich obszarów funkcjonowania 
przedsiębiorstw. Rozwój technologii wpłynął w znaczącym stopniu na nowe 
możliwości funkcjonowania firm w obszarach rynkowych dynamicznie 
rozwijających się (np. Internet). Zwiększenie dostępności do usług finansowych 
z wykorzystaniem globalnej sieci musi wiązać się również z nowymi 
standardami bezpieczeństwa oraz udoskonalonymi systemami ustalenia 
tożsamości – z wykorzystaniem np. nanotechnologii. Zmiany technologiczne już 
obecnie istotnie wpływają na działania w obszarze dystrybucji i promocji. 
Można przewidywać, że pozwolą również na powstawanie koncepcji nowych 
produktów, które będą mogły być również oferowane po atrakcyjniejszych niż 
obecnie cenach. 

Z kolei druga grupa czynników dotyczących makrootoczenia  
koncentruje się na szeroko rozumianych konsekwencjach procesu globalizacji, z 
procesami i zjawiskami społecznymi, ekonomicznymi czy politycznymi. 
Szczególne znaczenie mają tutaj zmiany poziomu dochodów społeczeństw w 
krajach rozwiniętych oraz niebezpieczeństwa które wiążą się z procesami 
dotyczącymi zmian w makrootoczeniu, takimi jak terroryzm czy „pranie 
brudnych pieniędzy”. W istotnym stopniu na zmiany w ofercie produktowej 
instytucji finansowych wpływają również zjawiska kryzysowe dotyczące rynku 
finansowego. Konsekwencją tych procesów powinna stać się również dyfuzja 
innowacji, prowadząca do pojawienia się nowych produktów finansowych na 
polskim rynku. 

Czynnikami wpływającymi na możliwość zastosowania innowacji w 
sektorze usług finansowych są również zmiany w samym sektorze. Odejście od 
rozliczeń gotówkowych, pojawienie się nowych podmiotów, które wcześniej nie 
były utożsamiane z usługami finansowymi (jak np. firmy telekomunikacyjne) 
zmieniło charakter wielu produktów finansowych. Usługi finansowe stają się w 
większym stopniu czerpiące ze współpracy z przemysłem i innymi 
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przedsiębiorstwami oraz instytucjami. Powinno to prowadzić do pojawienia się 
nowych produktów a przede wszystkim do wykorzystania nowych kanałów 
dystrybucji. 
 
Rysunek 1. Kluczowe determinanty rozwoju innowacji w sektorze usług finansowych 
Figure 1. The key determinants of the development of innovation in the sector of 
financial services 

 

 

 

Innowacje w sposobach płatności 

Innowacje w systemach produkcji i przetwarzania 

Innowacje w systemach zarządzania tożsamością 
Innowacje w systemach dystrybucji 

 

 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie: Technology and Innovation in Financial 
Services: Scenarios to 2020. 2007, World Economic Forum, Cologny/Geneva 2007, s. 77 

 Ostatnią grupą czynników wpływających na innowacje w usługach 
finansowych są klienci instytucji finansowych. Należy zwrócić uwagę na 
podstawową różnicę w uwarunkowaniach decyzji konsumenckich klientów 
indywidualnych oraz instytucjonalnych. Pierwsza grupa w coraz większym 
stopniu określa swoje pragnienie coraz lepszego dopasowania produktów 
finansowych do indywidualnych oczekiwań. Klienci indywidualni posiadając 
coraz większą wiedzę na temat usług finansowych w dużym stopniu gotowi są 
wykorzystywać samoobsługę jako sposób korzystania z produktów. Natomiast 
klienci instytucjonalni w coraz większym stopniu zwracają uwagę na 
konieczność racjonalizowania kosztów w obszarze usług finansowych oraz 
podlegają ograniczeniom organizacyjnym specyficznym dla każdego rodzaju 
działalności. Wzrastające oczekiwania klientów zarówno instytucjonalnych jak i 
indywidualnych obligują instytucje finansowe do modyfikowania oferty 
produktowej oraz wprowadzenia innych działań marketingowych 
racjonalizujących ponoszone koszty, z nowymi kanałami dystrybucji oraz 
indywidualizacją treści promocyjnych. 

ZMIANY W SEKTORZE 
USŁUG FINANSOWYCH MAKROOTOCZENIE 

KLIENCI 
Indywidualni i Instytucjonalni 

TECHNOLOGIA 
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Należy również stwierdzić, że obecnie obserwowane innowacje w 
sektorze finansowym są wstępem do zmian, których powinniśmy spodziewać się 
w najbliższym czasie. Można spodziewać się bowiem koncentrowania działań 
innowacyjnych w usługach finansowych na kilku obszarach ściśle związanych z 
działalnością marketingową: 

- innowacje w systemach produkcji i przetwarzania (automatyczne 
systemy underwritingu, wykorzystanie nanotechnologii – 
rozpoznawanie na podstawie danych biometrycznych,). 

- innowacje w obszarze cen i sposobach płatności (np. narzędzia 
dynamicznego ustalania cen, elektroniczna portmonetka, elektroniczne 
płatności za pomocą telefonów komórkowych), 

- innowacje w systemach dystrybucji i dostępie do urządzeń (np. 
upowszechnienie wielokanałowej dystrybucji i wielofunkcyjnych 
bankomatów – wpłatomatów), 

- innowacje w działaniach komunikacyjnych (np. personalizacja 
przekazów promocyjnych, powiązanie oferty z wykorzystaniem mediów 
społecznościowych). 

Rozważając rozwój innowacyjności usług finansowych oprócz wyraźnego 
zintensyfikowania innowacji technologicznych, przejawiających się przede 
wszystkim częstszym stosowaniem Internetu i call center warto zwrócić uwagę 
na konieczność znaczenie szerszego zastosowania innowacji marketingowych, 
które niekiedy są postrzegane jedynie jako uzupełnienie do innowacji 
technologicznych, a bez których wprowadzenie zmian w funkcjonowaniu 
instytucji będzie niemożliwe. Wykorzystanie ich w większym stopniu powinno 
zwiększyć zainteresowanie usługami finansowymi. Zrealizowanie wskazanych 
celów służyć będzie lepszemu zaspokojeniu potrzeb większej grupy klientów, co 
w efekcie pozwoli zwiększyć konkurencyjność oraz rentowność polskich 
instytucji finansowych, zwłaszcza w kontekście zwiększającej się globalnej 
konkurencji.  

Wnioski 

Usługi finansowe będące coraz ważniejszą częścią gospodarki w krajach 
rozwiniętych, w dużym stopniu absorbują innowacje, stając się jednocześnie 
ważnymi podmiotami tworzącymi innowacje w obszarze zmian marketingowych 
i organizacyjnych. Na podstawie analizy danych statystycznych stwierdzono iż 
usługi finansowe w Polsce, jak również w innych krajach europejskich są 
jednymi z najbardziej innowacyjnych działów gospodarki, jednakże znaczenie 
innowacji marketingowych w funkcjonowaniu tych instytucji jest mniej istotne 
niż innych innowacji. Jednocześnie, badania wykazały, że wśród innowacji 
marketingowych najczęściej wykorzystywane są innowacje w zakresie 
dystrybucji w zakładach ubezpieczeń i funduszach emerytalnych, natomiast w 
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pozostałych działach innowacje marketingowe dotyczyły głownie działań 
promocyjnych. 
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Summary 

 In the article was introduced the essence of the innovation in financial services.  
The analyses of the level of the innovativeness of financial institutions with the regard of 
the subjective differentiation were executed on the basis of the statistical data and the 
kinds of the innovation. The special attention was turned on marketing innovations as 
influencing the marketing activity of financial institutions directly.  The basic categories 
of marketing innovations were introduced. The basic groups of factors influencing the 
innovations were also introduced in the work and connected with them marketing 
workings on the market of financial services.  
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Relacje inwestorskie jako narzędzie kształtowania 

reputacji spółek giełdowych 
 

INVESTOR RELATIONS AS A TOOL FOR SHAPING  
THE REPUTATION OF LISTED COMPANIES 

 
 Współczesny rynek finansowy nie mógłby spełniać swoich funkcji bez odpowiedniej 
komunikacji między podmiotami. Dwustronny proces komunikacji między spółkami giełdowymi a 
interesariuszami jest obszarem działania relacji inwestorskich (Investor Relations - IR). 
Podstawowe korzyści wynikające ze skutecznie prowadzonych relacji inwestorskich to redukcja 
kosztów pozyskania kapitału, wyższa płynność akcji i rzetelna wycena wartości spółki, zwiększenie 
poziomu zaufania i osiągnięcie pożądanej reputacji przedsiębiorstwa. W opracowaniu 
zaprezentowano teoretyczne zagadnienia związane z reputacją przedsiębiorstwa i relacjami 
inwestorskimi oraz wyniki badań własnych przeprowadzonych wśród dwóch opcji opiniotwórczych 
związanych z IR.  
 

Wprowadzenie 

Współczesny rynek finansowy nie mógłby spełniać swoich funkcji bez 
odpowiedniej komunikacji pomiędzy podmiotami. Dwustronny proces komunikacji 
między spółkami giełdowymi a interesariuszami jest obszarem działania relacji 
inwestorskich (Investor Relations - IR).  
 Relacje inwestorskie to zagadnienie o interdyscyplinarnym charakterze, łączące 
w swych teoretycznych podstawach wiedzę z zakresu nauk ekonomicznych, prawa, 
komunikacji i marketingu. Istotą omawianego pojęcia jest komunikowanie się spółki 
notowanej na giełdzie lub zmierzającej do tego, z jej akcjonariuszami i potencjalnymi 
inwestorami oraz inwestorskim środowiskiem opiniotwórczym (analitykami i mediami). 
Podstawowe cele i jednocześnie pożądane efekty tej działalności to redukcja kosztu 
pozyskania kapitału, wyższa płynność akcji i rzetelna wycena spółki oraz zwiększenie 
poziomu zaufania i osiągnięcie pożądanej reputacji przedsiębiorstwa.  
 W artykule zaprezentowano teoretyczne zagadnienia związane z relacjami 
inwestorskimi i reputacją przedsiębiorstwa oraz wyniki badań własnych, dotyczących jakości 
i znaczenia relacji inwestorskich prowadzonych przez polskie spółki giełdowe w 2011 r.  
 
Cele, metody i charakterystyka populacji badawczej 

Głównym celem badań było określenie roli relacji inwestorskich w kształtowaniu 
wartości spółek giełdowych, której elementem jest również kapitał w postaci reputacji.  
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W artykule wykorzystano pierwotne i wtórne źródła materiału badawczego. Do 
pierwotnych zaliczono wyniki badań własnych zrealizowanych metodą sondażu 
diagnostycznego z wykorzystaniem techniki ankiety, do wtórnych zaś literaturę 
przedmiotu z zakresu relacji inwestorskich i marketingu.  

Badania empiryczne zrealizowano w 2011 r. i objęto nimi 116 przedstawicieli 
spółek giełdowych i 55 inwestorów instytucjonalnych.  

Wśród badanych przedstawicieli spółek giełdowych znajdowało się niemal tyle 
samo mężczyzn, jak i kobiet. W badaniu dominowały osoby młode, do lat 40. Wszyscy 
przedstawiciele spółek posiadali wykształcenie wyższe, związane głównie z takimi 
dziedzinami nauki, jak: finanse, ekonomia i zarządzanie. Najliczniej reprezentowana 
grupą w badaniu były osoby z doświadczeniem zawodowym od 1-9 lat. Mimo, iż niemal 
1/3 ankietowanych nie udzieliła odpowiedzi na pytanie o wynagrodzenie za wykonywaną 
pracę, to jednak z badania wynika, że najczęściej zarobki specjalisty do spraw relacji 
inwestorskich w spółce giełdowej wynosiły 5000-7999 zł brutto. Zdecydowaną 
większość badanych inwestorów instytucjonalnych stanowili mężczyźni.  

Wśród badanych inwestorów instytucjonalnych najliczniej reprezentowaną grupą 
były osoby młode, w wieku 26-39 lat. Ponad połowa z nich posiadała wykształcenie 
finansowe i jednocześnie nieco mniej niż połowa - ekonomiczne. Ankietowani 
deklarowali ponadto ukończenie kilku kierunków studiów. Wszystkie te kierunki 
związane były z naukami społecznymi, bądź ścisłymi. Ponad połowa inwestorów 
instytucjonalnych reprezentowała krajowe domy maklerskie. Równie liczną grupę 
badanych stanowili inwestorzy instytucjonalni pracujący w bankach prowadzących biura 
maklerskie. Niemal 1/3 respondentów charakteryzowała się 3-5 letnim doświadczeniem 
zawodowym, a ponad 1/5 posiadała doświadczenie 6 – 10 letnie w wykonywanym 
zawodzie, co niewątpliwie miało związek z deklarowanym przez badanych wiekiem.  
 
Istota i narzędzia relacji inwestorskich  

Relacje inwestorskie odgrywają szczególną rolę zarówno dla przedsiębiorstw, 
gdyż ich zasadniczym celem jest osiągnięcie transparentności (przejrzystości), jak i dla 
zainteresowanych grup odbiorców, ponieważ umożliwiają im podejmowanie decyzji 
inwestycyjnych. Przejrzystość przedsiębiorstwa możliwa do uzyskania dzięki skutecznie 
prowadzonym relacjom inwestorskim stanowi wartość dodaną dla spółki giełdowej, co 
w efekcie prowadzi do zwiększonej płynności akcji, rzetelnej wyceny wartości, 
zmniejszenia kosztów pozyskania kapitału, a także wzrostu zaufania do zarządu oraz 
osiągnięcia pożądanej reputacji.  
 W literaturze z zakresu relacji inwestorskich występuje wiele definicji tego 
zagadnienia. Znaczna część z nich powstała w krajach anglosaskich, gdzie mają one 
najdłuższą historię. Jednak w większości definicji podkreśla się znaczenie komunikacji z 
odbiorcami relacji inwestorskich (ujęcie węższe) oraz takie aspekty, jak: finanse, prawo, 
marketing, czy zarządzanie (ujęcie szersze). Klasyfikację definicji omawianego 
zagadnienia przedstawiono na rysunku 1. 
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podmiotów: przedsiębiorstwo, podmioty zajmujące się zbieraniem, przetwarzaniem i 
rozpowszechnianiem informacji o przedsiębiorstwie oraz różne grupy publiczności. 
Przedsiębiorstwo w związku z tym posiada jednocześnie wiele wizerunków: tworzony 
przez siebie, przekształcony przez media i inne grupy rozpowszechniające o nim 
informacje, selekcjonowany przez odbiorców informacji i interpretowany przez 
członków organizacji. Przedsiębiorstwo tworzy własny wizerunek w taki sposób, aby 
odzwierciedlał jego tożsamość i pożądane postrzeganie firmy przez otoczenie. Jednak 
nie ma wpływu na informacje przetwarzane i rozpowszechniane przez jego otoczenie 
(media, agencje ratingowe, analitycy, itp.). W związku z tym powstaje przekształcony 
wizerunek przedsiębiorstwa, który może być zgodny lub niezgodny z tym, który 
przedsiębiorstwo chciałoby posiadać. Z praktyki gospodarczej wynika, że im bliżej 
przedsiębiorstwo współpracuje z mediami i innymi organizacjami, mającymi wpływ na 
rozpowszechniane o nim informacje, tym mniejsza jest rozbieżność między różnymi 
wizerunkami. W przeciwieństwie do wyselekcjonowanego wizerunku, powstającego na 
zewnątrz przedsiębiorstwa, wizerunek interpretowany formuje się wewnątrz i jest 
wynikiem konfrontacji tego, jak przedsiębiorstwo postrzega siebie i jak odbierane jest 
przez otoczenie 4 . Przedstawiony model podkreśla złożony proces formowania się 
reputacji przedsiębiorstwa i występujące w nim interakcje różnych typów jego 
wizerunku.  
 Zdaniem C. J. Fombrun i C. B. M. Van Riel z amerykańskiwgo Reputation 
Institute przedsiębiorstwa o dobrej reputacji charakteryzują się czterema cechami, 
składającymi się na tzw. korzenie sławy: widoczność, przejrzystość, wyróżnienie, 
spójność i autentyczność.  
 Widoczność, jako cecha przedsiębiorstwa o dobrej reputacji, definiowana jest 
jako rozpoznawalność, bądź też znajomość. Z badań firmy Harris Interactive5, która 
przeprowadziła badania reputacji przedsiębiorstw na rynku amerykańskim wynika, że na 
widoczność główny wpływ mają: pozycja rynkowa, wielkość wydatków na reklamę oraz 
obecność w mediach i rankingach.  
 Podstawowym narzędziem wyróżnienia przedsiębiorstwa jest marka, która pozwala 
jednoznacznie identyfikować daną organizację i łączyć ją z określonymi atrybutami.  
 Autentyczność natomiast związana jest z tożsamością firmy i jest rezultatem 
identyfikacji jej najistotniejszych cech oraz zasad, według których postępuje w praktyce 
rynkowej. Niniejsza cecha reputacji przedsiębiorstwa łączy dwa wymiary: wewnętrzny 
(znajdujący odzwierciedlenie w misji) i zewnętrzny (związany z realizacją deklaracji w 
praktyce).  
 Reputacja kształtowana jest przez zdolność przedsiębiorstwa do zachowywania 
się w sposób przewidywalny, a więc wynika ze spójnego wzorca postępowania w 
określonych sytuacjach. Spójność ta realizowana jest w czterech płaszczyznach: 

 spójność w komunikacji zewnętrznej, 
 spójność między komunikacją zewnętrzną i wewnętrzną, 
 spójność między komunikowaniem (słowami) a działaniem (czynami), 
 spójność działań firmy w czasie.                                                         

4 Ibidem, s. 76-78.  
5 N. A. Gardberg, C. J. Fombrun: For better or worse – the most visible american corporate reputations. 

Corporate Reputation Review 2002, vol. 4, nr 4.  
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rynku giełdowym i muszą sprostać jego rosnącym wymaganiom, a także dostosować się 
do niezwykle zmiennego otoczenia.   
 
Relacje inwestorskie a reputacja spółek giełdowych - wyniki badań 

Relacje inwestorskie, a w szczególności ich warsztat, jest obecnie dziedziną 
dynamicznie rozwijającą się w Polsce. Spółki giełdowe mogą korzystać z wielu narzędzi 
komunikowania się z odbiorcami IR. Mimo szerokiego spektrum możliwości większość 
przedsiębiorstw funkcjonujących na rynku giełdowym wciąż ogranicza się do 
tradycyjnych i nie zawsze dostosowanych do potrzeb odbiorców metod i kanałów 
komunikowania. Ranking narzędzi relacji inwestorskich w ocenie przedstawicieli spółek 
i inwestorów instytucjonalnych zaprezentowano na rysunku 4. 

 
Rys. 4. Ranking narzędzi relacji inwestorskich w ocenie badanych (w %)* 

* Badany mógł podać więcej niż jedną odpowiedź. 
Źródło: badania własne. 

Fig. 4. Investor relations tools ranking in the assessment of the respondents (in%) * 
* The test could give more than one answer. 

Source: own research. 

 
Na podstawie danych przedstawionych na rysunku 4 można sformułować 

stwierdzenie, że zarówno przedstawiciele badanych spółek, jak i inwestorzy 
instytucjonalni wykazali się spójnością deklaracji na temat skuteczności poszczególnych 
narzędzi relacji inwestorskich. Najwyżej ocenione zostały indywidualne spotkania z 
przedstawicielami spółki i strony internetowe przedsiębiorstw funkcjonujących na 
giełdzie.  

Inwestorzy instytucjonalni podejmując decyzje inwestycyjne wymagają od spółek 
giełdowych informacji aktualnych i spełniających kryteria dostępności oraz 
wiarygodności. Badanym zadano więc pytanie o konkretne informacje, które 
wykorzystywali lub chcieliby wykorzystywać podczas podejmowania decyzji 
inwestycyjnych. Szczegółowe dane na ten temat przedstawiono na rysunku 5. 
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Rys. 5.  Zakres tematyczny informacji wykorzystywanych do podejmowania decyzji inwestycyjnych przez 

inwestorów instytucjonalnych (w %)* 
* Badany mógł podać więcej niż jedną odpowiedź. 

Źródło: badania własne. 
Fig. 5. The information used to make investment decisions by institutional investors (in%) * 

* The test could give more than one answer. 
Source: own research. 

 
Z analizy informacji przedstawionych na rysunku 5 wynika, że zdecydowana 

większość inwestorów instytucjonalnych podczas podejmowania decyzji inwestycyjnych 
wykorzystywała lub chciałaby wykorzystywać trendy i prognozy finansowe, informacje 
o otoczeniu rynkowym, komentarze do informacji finansowych oraz rekomendacje. 
Najmniej ważne były dla nich podstawowe dane finansowe spółek giełdowych.  

Istotnym elementem skutecznych relacji inwestorskich jest dostępność informacji o 
spółkach giełdowych dla zainteresowanych grup odbiorców. Z przeprowadzonych badań 
wynika, że większość inwestorów instytucjonalnych oceniła dostęp do informacji o 
spółkach giełdowych na polskim rynku kapitałowym jako dobry lub dostateczny 
(83,2%). Jedynie kilku z nich uznało, że istnieją trudności w tym zakresie (7,5%).  

Równie optymistyczne oceny inwestorzy instytucjonalni sformułowali na temat 
dostosowania zakresu informacji udostępnianych przez spółki giełdowe w zakresie 
relacji inwestorskich do ich potrzeb. Większość inwestorów instytucjonalnych oceniło 
dostatecznie lub dobrze (83,0%) dostosowanie zakresu informacji udostępnianych przez 
spółki giełdowe w zakresie relacji inwestorskich do ich potrzeb.  

Z przeglądu literatury wynika, że skuteczne prowadzenie relacji inwestorskich ma 
strategiczne znaczenie dla każdej spółki funkcjonującej na rynku giełdowym. Opinie 
przedstawicieli badanych spółek giełdowych i inwestorów instytucjonalnych dotyczące 
wpływu relacji inwestorskich na wybrane obszary funkcjonowania spółek na rynku 
giełdowym zaprezentowano na rysunku 6. 

Z przeprowadzonej analizy wynika, że przedstawiciele spółek giełdowych i 
inwestorzy instytucjonalni zgodnie deklarowali wpływ relacji inwestorskich na 
reputację, zaufanie do zarządu, rzetelną wycenę przedsiębiorstw funkcjonujących na 
rynku giełdowym oraz zmniejszenie kosztów pozyskania kapitału. Najwięcej 
kontrowersyjnych opinii sformułowano na temat związku IR z płynnością akcji spółek 
giełdowych. Mniej niż połowa (44,6%) inwestorów instytucjonalnych nie dostrzegała 
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wpływu IR na ten aspekt działalności spółek, natomiast ponad 82% przedstawicieli 
badanych przedsiębiorstw deklarowało wpływ relacji inwestorskich na płynność akcji 
spółek giełdowych 

 
Rys. 6. Ocena wpływu relacji inwestorskich na wybrane obszary funkcjonowania spółek giełdowych w 

opiniach przedstawicieli spółek i inwestorów instytucjonalnych (w %)* 
* Badany mógł podać więcej niż jedną odpowiedź. 

Źródło: badania własne. 
Fig. 6. Impact of investor relations on selected areas of the listed companies in the opinions of representatives 

of the companies and institutional investors (in%) * 
* The test could give more than one answer. 

Source: own research. 

Niezwykle ważnym elementem przeprowadzonego badania było dokonanie 
szczegółowej oceny relacji inwestorskich prowadzonych przez polskie spółki giełdowe, 
ze wskazaniem konkretnych przedsiębiorstw o najwyższych i najniższych standardach 
komunikacji z rynkiem kapitałowym. Zestawienie dwudziestu najwyżej i najniżej 
ocenionych spółek w zakresie IR przedstawiono w tabeli 1. 
Z danych przedstawionych w tabeli 1 wynika, że najwięcej pozytywnych opinii na temat 
prowadzonych relacji inwestorskich otrzymał BRE Bank SA. Wysoko ocenione zostały 
także: KGHM, PKN Orlen, Asseco Poland i Netia. Wszystkie wymienione spółki oprócz 
jednej (Netia) znajdowały się w cenowym indeksie WIG20 i w 2011 r. reprezentowały 
różne sektory gospodarcze. Negatywne opinie na temat prowadzonych relacji 
inwestorskich inwestorzy instytucjonalni wyrazili na temat spółek: Cersanit, JW 
Construction, Bioton, Petrolinvest oraz Synthos. Wyróżnione spółki charakteryzowały 
się niestabilną sytuacją rynkową, a przede wszystkim brakiem realizacji 
sformułowanych prognoz finansowych i rozwojowych. 
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Tabela 1. Spółki o najwyższej i najniższej jakości relacji inwestorskich w ocenie inwestorów instytucjonalnych 

Table 1. The company with the highest and lowest quality of IR in the assessment of institutional investors 

 
L.p. 

Spółki o najwyższej 
jakości relacji 
inwestorskich 

 
Liczba 

wskazań 

 
L.p. 

Spółki o najniższej 
jakości relacji 
inwestorskich 

 
Liczba 

wskazań 
1 Bre Bank 9 1 Cersanit 6 
2 KGHM 6 2 JW Construction 4 
3 PKN Orlen 6 3 Bioton 4 
4 Asseco Poland 5 4 Petrolinvest 4 
5 Netia 5 5 Synthos 3 
6 Cyfrowy Polsat 4 6 Duda 2 
7 Agora 4 7 CEDC 2 
8 Bank Pekao 4 8 Comarch 2 
9 Grupa Kęty 4 9 Getin 2 

10 LW Bogdanka 3 10 Barlinek 2 
11 LPP 3 11 TVN 2 
12 PBG 3 12 Enea 2 
13 TVN 3 13 FON 2 
14 Millennium 2 14 ZT Kruszwica 1 
15 Ng2 2 15 Action 1 
16 ING BSK 2 16 Empik 1 
17 Sygnity 2 17 City Interactive 1 
18 Eurocash 2 18 Rafako 1 
19 CCINT 2 19 Ferrum 1 
20 PZU 2 20 Advadis 1 

Źródło: badania własne. 
Source: own research. 

 
Podsumowanie i wnioski 

 
Z zaprezentowanych w artykule wyników badań wynika, że relacje inwestorskie 

wpływają na wiele obszarów funkcjonowania spółek giełdowych, w tym: rzetelną 
wycenę wartości, zmniejszenie kosztów pozyskania kapitału, a także reputację i zaufanie 
do zarządu spółek.  

Wyniki badań jednak wskazują, że wyzwaniem dla spółek notowanych na polskim 
rynku giełdowym jest dostosowanie informacji do potrzeb odbiorców relacji 
inwestorskich oraz przekazywanie ich za pomocą adekwatnych kanałów komunikacji. 
Odbiorcy działań z zakresu IR tworzą heterogeniczną grupę i mają różne potrzeby, co 
powinno być niezwykle istotne dla osób odpowiedzialnych za relacje inwestorskie w 
spółkach podczas tworzenia strategii i doboru form oraz narzędzi komunikowania.  

Na podstawie przeglądu literatury i przeprowadzonych badań empirycznych można 
sformułować stwierdzenie, że wyznacznikami nowoczesnych relacji inwestorskich, 
dostosowanych do współcześnie funkcjonującego rynku kapitałowego są: wykraczanie 
poza obowiązki informacyjne, dostosowanie informacji do potrzeb odbiorców IR, a 



179 

także wszechstronne wykorzystanie dostępnych narzędzi relacji inwestorskich, ze 
szczególnym uwzględnieniem internetu.  
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i zarządzania marketingowego 
 

RURAL TOURISM – POMORZE 2013. ECONOMIC  
AND MARKETING MANAGEMENT ISSUES 

 
 
 Zachowania konsumenckie turystów mieszkańców Pomorza (Polska 2013) w zakresie 
turystyki wiejskiej w tym samym regionie są kształtowane przez ich postawy i preferencje: ich badania 
określiły elementy rozwoju zarządzania marketingowego gospodarką turystyczną wiejską.  Poprzez 
zarządzanie marketingowe produkty turystyczne powinny być różnicowane i wzbogacane na bazie 
endogenicznych walorów regionu. W polityce cenowej pomocnym są wielorakie sposoby aktywizacji 
sprzedaży, w komunikacji marketingowej użytecznym są nie – i standardowe narzędzia promocji. 
Zarządzanie turystyką wiejską wymaga wiedzy i stosowania mechanizmów ekonomicznych, treści i 
technik zarządzania marketingowego.   
Słowa kluczowe: zachowania konsumenckie, turystyka wiejska, zarządzanie marketingowe, gospodarka, 
Pomorze 

 
Wprowadzenie 
 

W zarządzaniu marketingowym turystyką jedną z podstaw są postawy i 
preferencje turystów (2).W rozwiniętych społeczno-gospodarczo krajach 
turystyka wiejska (w tym i agroturystyka) jest coraz ważniejszym sektorem, 
gdzie mieszkańcy obszarów silnie zurbanizowanych coraz częściej spędzają czas 
wolny też na terenie nieodległych terenów wiejskich, w regionie ich stałego 
pobytu. Rozwój gospodarki turystycznej wiejskiej wymaga też badań zachowań 
konsumenckich, co umożliwia modyfikację dotychczasowego zarządzania 
marketingowego turystyką w skali regionu, przedsiębiorstw i pozostałych 
organizacji (4, 6). Pomorze jest częścią regionu otaczającego Morze Bałtyckie, z 
licznymi atrakcjami krajoznawczymi, przenikającą się kulturą polską, niemiecką 
(hanzeatycką) i skandynawską. Dotychczas był niewielki dopływ kapitału 
inwestycyjnego do tego regionu (9). Na Pomorzu istnieje w części nie 
zadowalający standard bazy i infrastruktury turystycznej, niewielka liczba 
uznanych produktów turystycznych, niewykorzystany potencjał rozwoju 
produktów turystycznych na bazie endogenicznych zasobów regionu, słaba 
organizacja przedsiębiorstw turystycznych (8, 5). Brak jest szczegółowych 
informacji o stanie turystyki wiejskiej na Pomorzu. 
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Cele i metody 
Celem badań było poznanie postaw i preferencji jako wyznaczników 

zachowań konsumenckich mieszkańców Pomorza w zakresie turystyki wiejskiej. 
W nawiązaniu do wybranych zakresów dalszego zarządzania marketingowego 
gospodarką turystyczną w skali regionu, przedsiębiorstw i pozostałych. Badania 
wykonano metodą strukturalizowanego wywiadu przy użyciu wcześniej 
zweryfikowanego kwestionariusza. Reprezentatywną grupę 259 mieszkańców 
Pomorza badali specjalnie przygotowani ankieterzy, w większości studenci 
Politechniki Koszalińskiej wiosną 2013 roku. Wykonane badania były 
kontynuacją wieloletnich badań tego rodzaju wykonanych przez autora w USA, 
Polsce - mazowieckie i w innych regionach (3).   
 

Postawy i preferencje turystów a zarządzanie marketingowe  
gospodarką turystyczną – Pomorze 2013: wyniki badań i dyskusja 

Odpoczynek spokojny w cichym otoczeniu przyrody został uznany przez 
mieszkańców Pomorza jako najważniejszy motyw wyjazdów turystycznych [rys. 
1] - 63% wskazań „bardzo ważne”- 5 punktów. Kolejno podano pobyty z 
rodziną, znajomymi (48% odpowiedzi), przyrodę – walory naturalne. Jako mało 
ważne wskazano motywy religijne, zabytki techniki, sporty ekstremalne. 

 
Rys. 1. Motywy wyjazdów w turystyce wiejskiej  
Fig. 1. Motives for travel in rural tourism  
Źródło: Opracowanie własne 
Source: Own study 
Skala punktowa: 5 – bardzo ważne, 4 – ważne, 3- małoważne, 2 – nieważne, 0 – brak 
Możliwości odpowiedzi: 1. Odpoczynek; 2. Religia; 3. Odżywianie się i biesiady; 4. 
Poznanie przebywanie w obiektach kultury; 5. Przyroda-walory naturalne; 6. Poznanie-
uczestnictwo w obrzędach, folklorze; 7. Aktywny wypoczynek i masowe sporty rekreacyjne; 
8. Sporty ekstremalne; 9. Polepszenie zdrowia i wyglądu; 10. Zabytki techniki (kopalnie itp.); 
11. Pobyt z rodziną, znajomymi; 12. Inne.  

 
 

0%

20%

40%

60%

80%

100%

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

0

2

3

4

5



182 

Tylko 
wyjazdach
turystyczn
turystyce 

 

Rys. 2. Akt
Fig. 2. Acti
Źródło: Op
Source: Ow

Więks
swojej ak
ważne” i 
warunki h

Rys. 3. Przy
Fig. 3. Cau
Source: Ow
Skala punk
Możliwośc
higieniczno

0%

20%

40%

60%

80%

100%

22% miesz
h na wieś, aż
nych [rys. 
wyjazdowej

tywność w tury
ivity in rural to

pracowanie wła
wn study 

zość badany
ktywności w
„ważne”). K

higieniczno-s

yczyny niskiej
uses of low acti
wn study 
ktowa: 5 – bard
ci odpowiedzi
o-sanitarne; 16

23%

więcej niż 1

14

zkańców Po
ż 27% respo
2]. Relatyw
 zagraniczne

ystyce wiejskie
ourism 
asne 

ych [rys. 3] 
w turystyce 
Kolejno 33%
sanitarne (33

j aktywności  w
ivity in rural to

dzo ważne, 4 –
i: 14. Zbyt 

6. Za wysoka c

22%

%

0 razy 5-1

15

omorza brał
ondentów nie
wnie więcej
ej. 

ej           

określiło cen
wiejskiej (a

% konsument
3% łącznych 

w turystyce wi
ourism Źródło:

– ważne, 3- mał
niska atrakcy
ena; 17. Inne. 

29%

10 razy 1-

ło udział w
e brało udzia
 responden

nę jako głów
aż 37% ws
ów podało j
wskazań 5 i 

ejskiej  
 Opracowanie 

łoważne, 2 – n
yjność turysty

27%

-4 razy ni

16

więcej niż 1
ału w takich 
ntów uczestn

wną przyczy
kazań oceny
ako istotną b
4 punkty). 

własne 

nieważne, 0 – b
yczna; 15. Z

ie korzystałem

17

0 razy w 
podróżach 
niczyła w 

 

ynę niskiej 
y „bardzo 
barierę złe 

 

brak  
Złe warunki 

m

0

2

3

4

5



183 

Najpopularniejszym źródłem informacji o turystyce wiejskiej był Internet 
[rys. 4] - łącznie 61% wskazań odpowiedzi „bardzo ważne” i „ważne”. Kolejno 
wymieniano rodzinę, znajomych jako źródło informacji (60% łącznych 
odpowiedzi). Turyści podkreślali, że zazwyczaj rozmowa telefoniczna z obsługą 
obiektów turystyki wiejskiej jest bardziej skuteczna niż poczta elektroniczna. 
Mankamentem statycznej informacji internetowej o obiektach turystyki wiejskiej 
był brak pełnej aktualizacji tam znajdujących się informacji. 

 

 
Rys. 4. Źródła informacji o turystyce wiejskiej 
Fig. 4. Sources of information on rural tourism  
Źródło: Opracowanie własne 
Source: Own study 
Skala punktowa: 5 – bardzo ważne, 4 – ważne, 3- małoważne, 2 – nieważne, 0 - brak   
Możliwości odpowiedzi: 18. Telewizja; 19. Radio; 20. Gazety; 21. Internet; 22. Rodzina, 
znajomi; 23. Z własnych podróży; 24. Inne; 25. Nic nie wiem. 

 

Najczęściej respondenci określali korzystanie w dojazdach do miejsc pobytów 
turystycznych z aut własnych [rys. 5] - 59% łącznych odpowiedzi „bardzo ważne” i 
”dobry”. W dalszym ciągu popularnym środkiem transportu jest komunikacja 
publiczna (do niedawna wskazywana jako główny środek dojazdu). 

 
Rys. 5. Dojazdy do obiektów noclegowych turystyki wiejskiej  
Fig. 5. Transportation to rural tourism accommodation facilities 
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Źródło: Opracowanie własne 
Source: Own study 
Skala punktowa: 5 – bardzo ważny, 4 – dobry, 3 - trudny, 2 – zły, 0 – brak 
Możliwości odpowiedzi: 26. Dojazd (PKP, PKS, busy, itp.); 27. Dojazd autem turysty; 28. 
Przejazd z gospodarstw do atrakcji turystycznych (PKP, PKS, busy, itp.); 29. Przejazd do 
atrakcji turystycznych autem turysty; 30. Inne. 

 
Wiodącymi atrakcjami turystyki wiejskiej na Pomorzu były opisywane przez 

badanych grzybobrania [rys. 6], pobyty rekreacyjne nad wodą, polepszanie 
zdrowia i wyglądu w wyniki zabiegów. Jako mało ważne wskazano sporty 
ekstremalne, zabytki techniki, koncerty i warsztaty muzyczne, wspinaczkę po 
skałkach. 

 

 
Rys. 6. Atrakcyjność położenia obiektów noclegowych turystyki wiejskie  
Fig. 6. Location attractiveness of rural tourism accommodation facilities 
Źródło: Opracowanie własne 
Source: Own study 
Skala punktowa: 5 – wspaniałe, 4 – dobre, 3- dostateczne, 2 – złe, 0 – brak   
Możliwości odpowiedzi: 31. Odpoczynek; 32. Uprawianie wędrówek pieszych; 33. 
Przebywanie w atrakcyjnym przyrodniczo otoczeniu (krajobrazy, rośliny, zwierzęta); 34. 
Uprawianie turystyki religijnej (pielgrzymki, miejsca kultu religijnego); 35. Wyżywienie 
ludowe, biesiady; 36. Plażowanie; 37. Folklor, uczestnictwo w obrzędach; 38. 
Osobliwości przyrody; 39. Miejsca historyczne, legendarne; 40. Koncerty, warsztaty 
muzyczne, itp.; 41. Jazda konna; 42. Wspinaczka po skałkach; 43. Wycieczki rowerowe; 
44. Sporty wodne; 45. Sporty ekstremalne; 46. Zabytki techniki (kopalnie, itp.); 47. 
Wędrówka po wzgórzach; 48. Polepszenie zdrowia i wyglądu w wyniku zabiegów Spa, 
sanatoryjnych, rehabilitacyjnych, leczniczych i innych; 49. Ogląd i uczestnictwo w pracy 
rolnika; 50. Łowienie ryb; 51. Grzybobranie; 52. Pobyty rekreacyjne nad wodą; 53. 
Rękodzieło ludowe; 54. įwięta z tradycją; 55. Różnorodnych obiektów kultury; 56. 
Zbieranie i korzystanie z ziół; 57. Inne. 

 

Najczęściej preferowano odpoczynek [rys. 7] - 56% odpowiedzi. Kolejno 
wybierano kąpieliska morskie (43% wskazań), wędrówki piesze. Nikłym 
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zainteresowaniem cieszyło się uczestnictwo w pracy rolnika, ogląd osobliwości, 
wioski tematyczne. 

 

 
Rys. 7. Preferencje aktywności turystów w czasie zamierzonych pobytów w obiektach 
turystyki wiejskiej  
Fig. 7. Tourists’ activity preferences during prospective stays at rural tourism facilities 
Źródło: Opracowanie własne 
Source: Own study 
Skala punktowa: 5 – najwięcej; 4 – średnio; 3 – mało; - nie skorzystam; 0 – brak 
Możliwości odpowiedzi: 58. Odpoczynku; 59. Wędrówek pieszych; 60a. Przebywania w 
atrakcyjnym przyrodniczo otoczeniu (krajobrazy, rośliny, zwierzęta); 60b. Przebywania 
w kurorcie; 60c. Przebywania w dużym, atrakcyjnym mieście; 60d. Parku Narodowym; 
61. Turystyki religijnej (pielgrzymki, miejsca kultu religijnego); 62. Ludowego jedzenia 
i biesiad; 63a. Kąpielisk morskich; 63b. Kąpielisk wokół jezior; 64a. Poznania folkloru, 
uczestnictwa w obrzędach; 64b. Uczestnictwa w imprezach; 65. Oglądu osobliwości; 
66a. Przebywania w miejscach historycznych, legendarnych; 66b. Muzeów, rezerwatów 
archeologicznych, skansenów; 66c. Oglądu starówek i budowli zabytkowych; 67. 
Uczestnictwa w koncertach, warsztatach muzycznych, itp.; 68. Jazdy konnej; 69. 
Wspinaczek po skałkach; 70. Wycieczek rowerowych; 71a. Spływów kajakowych; 71b. 
Rejsów żaglowych; 72. Sportów ekstremalnych; 73. Zabytków techniki (kopalnie, itp.); 
74. Wędrówek po wzniesieniach polodowcowych; 75. Polepszenia zdrowia i wyglądu w 
wyniku zabiegów Spa, sanatoryjnych, rehabilitacyjnych, leczniczych i innych; 76a. 
Oglądu pracy rolnika; 76b. Uczestnictwa w pracy rolnika; 77. Łowienia ryb; 78. 
Grzybobrania; 79a. Wypadów nad wodę; 79b. Nurkowania; 79c. Windsurfingu itp.; 80. 
Rękodzieła ludowego; 81. Różnorodnych obiektów kultury; 82a. Zbierania i korzystania 
z ziół; 82b. Wiosek tematycznych; 82c. Międzynarodowego szlaku północnego; 82d. 
Innych szlaków turystycznych; 83a. įwiąt z tradycją; 83b. Ferii zimowych; 83c. 
Majówek; 83d. Weekendów; 83e. Wakacji; 84. Inne. 
 

Atrakcyjność obiektów turystyki wiejskiej dla turystów [rys. 8] była 
najczęściej pojmowana jako uprzejmość i życzliwość ludzi (38% wskazań), 
bezpieczeństwo (rozumiane kompleksowo jako niezawodność wygodnej, łatwej 
i nie zagrażającej turystom konsumpcji oraz zakupu produktu), czystość i stan 
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sanitarny, przyjazny klimat obsługi i poziom cenowy oglądu oraz korzystania z 
atrakcji (bilety, przewodnik itp.). Jako mało ważne wskazywano najczęściej 
dostępność informacji o atrakcji na odległość, usługi towarzyszące (opieka nad 
dziećmi, sklepy, usługi, pamiątki, folklor itp.). 

Atrakcyjność obiektów turystyki wiejskiej dla turystów [rys. 8] była 
najczęściej pojmowana jako uprzejmość i życzliwość ludzi (38% wskazań), 
bezpieczeństwo (rozumiane kompleksowo jako niezawodność wygodnej, łatwej 
i nie zagrażającej turystom konsumpcji oraz zakupu produktu), czystość i stan 
sanitarny, przyjazny klimat obsługi i poziom cenowy oglądu oraz korzystania z 
atrakcji (bilety, przewodnik itp.). Jako mało ważne wskazywano najczęściej 
dostępność informacji o atrakcji na odległość, usługi towarzyszące (opieka nad 
dziećmi, sklepy, usługi, pamiątki, folklor itp.). 

 

 
Rys. 8. Atrakcyjność obiektów turystyki wiejskiej  
Fig. 8. Attractiveness of rural tourism facilities 
Źródło: Opracowanie własne 
Source: Own study 
Skala punktowa: 5 – bardzo ważne, 4 – ważne, 3- małoważne, 2 – nieważne, 0 – brak  
Możliwości odpowiedzi: 85a. Oryginalność, unikalność otoczenia; 85b. Oryginalna, 
urokliwa: zabudowa, architektura, wyposażenie; 86. Dostępność informacji o atrakcji na 
odległość; 87. Dostępność komunikacyjna; 88. Dostępność-godziny otwarcia; 89. 
Wartość (jakość); 90. Obsługa turystów przez pracowników; 91. Poziom cenowy 
dojazdu; 92. Poziom cenowy oglądu korzystania z atrakcji (bilety, przewodnik itp.); 93. 
Usługi towarzyszące (opieka nad dziećmi, sklepy, usługi, pamiątki, folklor itp.); 94. 
Poziom cenowy przebywania w tym regionie; 95. Czystość i stan sanitarny; 96. 
Uprzejmość i życzliwość ludzi; 97. Bezpieczeństwo; 98. Przyjazny klimat; 99. 
Interesujące towarzystwo innych turystów; 100. Możliwość podróży i wypoczynku bez 
tłoku; 101. Gastronomia; 102. Bezpieczeństwo mienia; 103. Życzliwość ludzi; 104. Inne. 

 
„Swojskie klimaty” turystyki wiejskiej na Pomorzu najczęściej były 

pojmowane jako kontakt z naturą, przyrodą [rys. 9], wypoczynek – odnowa 
fizyczna i psychiczna (spokój, cisza). Kolejno ważnym było, zdrowe, smaczne, 
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regionalne jedzenie (30% odpowiedzi), kontakt z wsią bez czynnego udziału w 
funkcjonowaniu gospodarstwa wiejskiego. Sporadycznie turyści wskazywali na 
ważność usług towarzyszących, folkloru w różnych odmianach. 

 

 
Rys. 9. Pojmowanie „swojskich klimatów”  
Fig. 9. Understanding of “homely atmosphere” 
Źródło: Opracowanie własne 
Source: Own study 
Skala punktowa: 5 - w bardzo wysokim stopniu, 4 - wiążę z..., 3 - czasem kojarzę z..., 2 - 
nie kojarzę, 0 - nie widzę związku swojskiego klimatu z wymienionymi możliwościami 
Możliwości odpowiedzi: 105. Kontakt z naturą, przyrodą; 106. Kontakt z wsią bez 
czynnego udziału w funkcjonowaniu gospodarstwa wiejskiego; 107. Udział w pracach 
gospodarstwa rolnego; 108. Zdrowe, smaczne, regionalne jedzenie; 109. Wypoczynek, 
odnowa fizyczna i psychiczna (spokój, cisza); 110. Kontakt z kulturą wiejską, folklorem; 
111. Korzystanie z atrakcji turystycznych regionu poza Twoją miejscowością (miejscem 
pobytu turysty); 112. Korzystanie z atrakcji turystycznych w Twojej miejscowości; 113. 
Możliwość swobodnego zachowania się poza miejscem stałego zamieszkania; 114. 
Możliwość intensywnego biesiadowania, zabawy; 115. Przebywanie w towarzystwie 
życzliwych, uczynnych gospodarzy; 116. Folklorystyczny specyficzny wystrój Twojego 
obiektu; 117. Usługi towarzyszące (plac zabaw, opieka nad dziećmi, rekreacja, przejazdy 
bryczką, biesiady, jeździectwo itp.); 118. Dowożenie, przejazdy Twoim środkiem 
transportu; 119a. Niższe ceny w stosunku do innych obiektów noclegowych 
turystycznych; 119b. Inne. 

 
Pomorzanie wymienili wyżywienie [rys. 10] jako najważniejszy element 

produktów turystyki wiejskiej przewidziany do zakupu (bez noclegu). Jako mało 
istotne wskazano przejazdy bryczką, jeździectwo. 

Respondenci określili swoje preferencje długości pobytów w obiektach 
noclegowych turystyki wiejskiej [rys. 11] najczęściej w zakresie 4 do 7 dni (51% 
respondentów). Kolejno 21% Pomorzan preferowało pobyt długości 8 do 14 dni.  
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Rys. 10. Za
Fig. 10. Bu
Źródło: Op
Source: Ow
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Rys. 11. Pr
Fig. 11. Le
Źródło: Op
Source: Ow
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Możliwości odpowiedzi: 177. Brak dochodu właścicieli gospodarstw agroturystycznych 
i obiektów noclegowych turystyki wiejskiej; 178. Brak pomocy gminy, instytucji; 179a. 
Słaby, niekonkurencyjny produkt turystyczny; 179b. Brak pomysłów, nowego myślenia 
w zakresie produktu; 180. Za wysokie ceny produktu turystycznego; 181. Zła 
informacja, reklama o własnym produkcie; 182. Nieodpowiednia baza materialna; 183a. 
Nieodpowiednia obsługa turystów w obiekcie; 183b. Brak pracowników; 184. 
Wyniszczająca konkurencja; 185. Nieatrakcyjne otoczenie turystyczne; 186. Brak 
pomysłu na aktywizację działalności; 187. Brak profesjonalnych umiejętności 
prowadzenia biznesu; 188. Brak finansów na rozwój biznesu; 189. Wadliwe i zawiłe 
przepisy, prawne wymagania; 190. Zbyt wysokie podatki i inne obowiązkowe 
obciążenia finansowe; 191a. Brak przyjaznego klimatu dla biznesu; 191b. Niska 
atrakcyjność inwestycyjna Pomorza; 192. Inna przyczyna. 
 

Analiza wyników powyższych badań określiła tendencje zachowań turystów, 
co jest użyteczne w planowaniu marketingowym, kształtowaniu produktów 
turystycznych, polityce cenowej, dystrybucji i sprzedaży oraz komunikacji 
marketingowej.  

Wypoczynek z rodziną, znajomymi jest głównym motywem zakupu 
produktów turystycznych. Wzrost zamożności (1), upowszechnianie się stylu 
życia z elementami rekreacji i sportu fizycznego w dbałości o zdrowie i wygląd 
powoduje, że w turystyce wiejskiej powinno tworzyć się infrastrukturę pobytów 
z aktywnością fizyczną turystów, zabiegami zdrowotnymi i poprawiającymi 
wygląd. Niezbędnym jest rozbudowa bazy rekreacyjno-sportowej, odnowy 
zdrowia i polepszania wyglądu jako uzupełniającej składowe produktów 
turystycznych. Edukacja konsumencka, komunikacja marketingowa, 
wprowadzanie na rynek nowych i rozwiniętych produktów, zarządzanie marką - 
powinny w większym zakresie aktywizować sprzedaż.   

Aż 27% badanej społeczności nie uczestniczyło w turystyce, co stanowi o 
dużym potencjale do przyszłego wykorzystania potencjalnie pojemnego rynku. 
Relatywnie wysokie ceny turystyki wiejskiej na Pomorzu w stosunku do 
podróży do krajów śródziemnomorskich i innych regionów, nie były 
kompensowane zachęcającymi relacjami cen/wartości produktów. Turyści płacą 
kompleksową cenę podróży, gdzie cena zakwaterowania jest tylko częścią ceny 
całkowitej. Prowadzący obiekty noclegowe powinni w swoich ofertach 
cenowych uwzględniać też ceny innych składowych podróży ponoszone przez 
turystów poza ich obiektami, a związane z przyjazdem do nich. Marketingowa 
polityka cenowa turystyki wiejskiej na Pomorzu nie wykorzystywała w pełni 
potencjalnego, dużego tezaurusa tego instrumentu aktywizacji sprzedaży 
(wielorakich rabatów, zniżek, łącznych cen na pakiety turystyczne oferowane 
przez rożne firmy itp.).  

Dotychczasowy stereotyp turystyki wiejskiej jako siermiężnej, brudnej był 
podtrzymywany przez część gestorów obiektów noclegowych (liczne wskazania 
przez respondentów złych warunków higieniczno-sanitarnych). Korzystnym jest 
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zaostrzenie kryteriów obligatoryjnej kontroli stanów obiektów turystyki 
wiejskiej i osobno dobrowolnej oceny w celu ich kategoryzacji.    

Korzystanie z najpopularniejszego środka komunikacji marketingowej – 
Internetu było ograniczone zazwyczaj do statycznego informowania z nikłą 
treścią nakłaniającą do podróży. Brak było połączeń on-line, pełnych 
porównywarek cen, wykorzystywania: mediów społecznościowych, ambientu, 
blogosfery lub mobile marketingu. Turystyka wiejska była sporadycznie treścią 
promocji telewizyjnej lub radiowej. Określa to duże możliwości rozwoju tej 
formy turystyki w wyniku komunikacji marketingowej, głównie z 
wykorzystaniem nie standardowych narzędzi promocji. Obiektywną 
koniecznością jest rozwój systemu informacji i promocji turystycznej Pomorza z 
większą rolą gmin oraz przedsiębiorstw działających w obszarze turystyki w tym 
regionie. 

Pomorze należy do województw w Polsce o najniższej dostępności 
transportowej. Transport w tym regionie powinien być wydatniej traktowany 
jako integralny składnik turystyki. Rosnąca rola własnego auta w podróżach 
turystów nakazuje przyśpieszenie udrożniania sieci drogowej Pomorza, wraz z 
budową planowanej od dawna nowej drogi ekspresowej pomiędzy Trójmiastem 
a Szczecinem. Pomocnym jest urealnienie planów i ich wykonywania (7). 
Planowane poprzednio miejscowe transportowe atrakcje (na przykład kolejka z 
Koszalina do jeziora Jamno) nie zrealizowane od kilku dekad, obecnie 
planowane do realizacji do 2020 r. - powinny zostać wycofane z planów – lub 
wykonane. W obiektach turystyki wiejskiej powinny być rozwijane miejsca 
postojowe, garaże dla turystów i inne usługi transportowe.  

 Ważne dla mieszkańców Pomorza grzybobrania, pobyty rekreacyjne nad 
wodą i inne formy wiodących zachowań turystycznych wskazują na zasadność 
wybiórczego uzupełniania oferty asortymentu produktów turystycznych, w 
aktywizowaniu ich sprzedaży. Monotematyczność głównych produktów 
turystyki wiejskiej (w tym i agroturystyki) na Pomorzu oraz w innych sąsiednich 
regionach pozostaje w częściowej sprzeczności z bogactwem walorów 
endogenicznych Pomorza. Preferencje turystów podkreślają ważność dla nich 
kąpielisk wokół jezior, co przy znacznej ich liczebności i zróżnicowaniu, 
ubogości wyposażenia w specjalistyczną infrastrukturę, było nie w pełni 
wykorzystanym walorem turystyki.   

Uprzejmość, życzliwość w stosunku do turystów w obiektach turystyki 
wiejskiej odróżniała pozytywnie w dużym stopniu ten sektor od innych 
obiektów noclegowych. Personalizacja obsługi turystów, nawiązywanie 
osobistych kontaktów turystów z gospodarzami obiektów, powinny być co 
najmniej nie pomniejszone w przyszłym ilościowym rozwoju ruchu 
turystycznego. Obsługę turystów można wzbogacać zróżnicowanymi zajęciami, 
treningami dotyczącymi rozwoju (poprawy) zachowań organizacyjnych 
turystów. Zanikają motywy agroturystyki w postaci uczestniczenia w pracy 
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rolnika, produkcji roślinnej lub zwierzęcej, w tym i edukacji dzieci w tym 
zakresie. Folklor strojów, architektury i obrządków na terenie Pomorza nie był 
na tyle atrakcyjny, by stanowił ważny element planowania marketingowego. 
Zróżnicowanie asortymentu produktów turystyki wiejskiej może następować 
przez specjalistyczne ogrodnictwo, zielarstwo itp. Charakterystycznym jest, że 
wyżywienie-biesiadowanie jest bardziej preferowaną częścią turystyki wiejskiej 
niż nocleg. Wielorakie możliwe potencjalnie specjalizacje kulinarne mogą w nie 
standardowy sposób rozwijać produkty turystyczne.  

Wydłużanie pobytów turystycznych na Pomorzu w przypadku Pomorzan nie 
będzie znaczące. Ruch turystyczny może się rozwijać bardziej dzięki 
powiększaniu częstotliwości wyjazdów i zwiększaniu liczby aktywnych 
turystycznie mieszkańców regionu.  

W UE co piąty rolnik realizuje recepcję turystów w swoim siedlisku. 
Wskazuje to na stosunkowo małą liczbę obiektów tego typu w Polsce, też na 
Pomorzu. Wskazania braku: finansów na rozwój biznesu, dochodów z turystyki; 
przepisów i prawnych wymagań – jako najważniejszych barier rozwoju turystyki 
wiejskiej – dowodzi powierzchownej, nie adekwatnej wiedzy Pomorzan o 
gospodarce turystycznej wiejskiej w ich regionie. Realnie coraz częściej brak 
umiejętności: zarządzania marketingowego przez kierowników obiektów 
noclegowych (będących jednocześnie właścicielami), prowadzenia biznesu przy 
rosnącej konkurencji, powodował likwidację takich rozpoczętych działalności na 
Pomorzu. Błędne i nie pełne planowanie biznesu, nie umiejętna modyfikacja 
planów i działalności w zależności od zmian otoczenia i wyników 
dotychczasowej pracy, powodują straty. Wzrost odpłatnego doradztwa nie 
zastąpi wykonywania stałego profesjonalnego zarządzania marketingowego 
przez kierujących obiektami turystyki wiejskiej. Powszechnie właściciele 
obiektów noclegowych kierują ich działalnością gospodarczą, nie zatrudniając 
specjalistycznej kadry.  

Administracja samorządowa i państwowa może w większym zakresie 
realizować wnioski z pojmowania nadrzędności ekonomicznej turystyki 
przyjazdowej niż turystyki wyjazdowej. Realizowane szkolenia dzięki środkom 
UE i innym nie spowodowały w powyższych zakresach oczekiwanej poprawy. 
Celowym jest dalsza edukacja ekonomiczna i zarządcza kierowników oraz 
pracowników turystyki wiejskiej, też współdziałających organizacji. Zasadnym 
jest stworzenie na Pomorzu specjalistycznej profesjonalnej jednostki 
wykonującej: monitorowanie, badania, doradzanie i edukację na rzecz turystyki, 
w tym i turystyki wiejskiej.  

Istnieją możliwości pozyskania kapitału finansowego dla działalności 
gospodarczej, gdy planowane przedsięwzięcia będą efektywne i skuteczne. 
Wymaga to profesjonalizacji, kształcenia kadr turystyki wiejskiej, zapewnienia 
doradztwa. Zarządzający turystyką wiejską na Pomorzu, poszczególnymi 
obiektami, w zbyt małym stopniu współpracowali pomiędzy sobą i z innymi 
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organizacjami. Nie wykorzystywano w pełni mechanizmów efektu 
organizacyjnego i ekonomicznej skali działania, technik zarządzania 
marketingowego. Pomocnym będzie lepsza współpraca poszczególnych 
samorządów terytorialnych grupowanych w zespołach recepcji turystów w celu 
efektywnego tworzenia infrastruktury i obsługi turystyki wiejskiej. Użytecznym 
może być wdrażanie struktur macierzowych organizacji w administracji 
samorządowej i państwowej. Dalsze wykorzystanie środków UE powinno 
ukierunkować rozwój turystyki wiejskiej na Pomorzu poprzez odnowę i ochronę 
endogenicznych walorów w celu tworzenia innowacyjnych atrakcyjnych 
produktów turystycznych (co przykładowo wykonano w Przechlewie 
odnawiając innowacyjnie atrakcyjny park).  
 

Wnioski 
Tendencje zmian zachowań konsumenckich określają turystykę wiejską jako 

docelowo rozwijający się sektor gospodarczy. Zarządzanie marketingowe 
gospodarką turystyczną wiejską na Pomorzu, w obiektach turystyki wiejskiej 
powinno być proporcjonalnie modyfikowane i intensyfikowane w obszarze 
wzbogacania produktów, różnicowania polityki cenowej, zwielokrotniania 
sposobów i poszerzania treści komunikacji marketingowej. Pożądanym jest aby 
rozwój turystyki wiejskiej był bardziej powiązany z przestrzeganiem standardów 
lokalizacji, otoczenia obiektów, ich czystości i wyposażenia, obsługi turystów. 
Na tej bazie można uatrakcyjniać produkty, kształtując ich oryginalność, 
autentyczność z wykorzystaniem naturalnych i sztucznych turystycznych 
walorów Pomorza, nie w pełni dotychczas eksploatowanych w recepcji 
turystów. Zasadnym jest organizacja profesjonalnej regionalnej na Pomorzu 
jednostki wykonującej monitorowanie, badania, prace doradcze i edukacyjne w 
obszarze turystyki.    
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Summary: 
 Consumers behaviour of tourists inhabitants of Pomorze (Poland 2013) in the 
scope of rural tourism in the same region were determined by their attitudes and 
preferences. The results of the their research described the elements of marketing 
management development of rural tourism economy. Via marketing management, 
tourism products should be diversified and enriched on the basis of endogenous regional 
assets. The pricing policy can use multiple methods to activate sales; standard and non-
standard promotional tools are useful in marketing communications. Management of 
rural tourism facilities requires in-depth knowledge and application of the economic, 
content and marketing management techniques. 
Key words: consumer behaviour, rural tourism, marketing management, economy, Pomorze 
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Usługa żywieniowa w strategiach produktowych 

przedsiębiorstw 

CATERING SERVICES IN PRODUCT STRATEGIES  
OF ENTERPRISES 

 
 Gastronomia to jedna z najstarszych i najbardziej rozpowszechnionych form działalności 
usługowej. Wraz z rozwijaniem się społeczeństw zauważa się coraz większy zakres korzystania z 
usług żywieniowych, tym samym sektor usług żywieniowych staje się coraz ważniejszym 
elementem rynku żywnościowego. Przemiany występujące na rynkach żywnościowych ujawniają 
się miedzy innymi w rozwoju strategii produktywnych przedsiębiorstw, w których wzrasta 
znaczenie usług żywieniowych. Celem artykułu jest omówienie usługi żywieniowej jako elementu 
strategii produktowych przedsiębiorstw. Główny nacisk położono na dwa rodzaje strategii: 
strategie, w których usługa żywieniowa stanowi samodzielny produkt oraz strategie, w których 
usługa żywieniowa elementem złożonego produktu usługowego. 
 
Słowa kluczowe: gastronomia, usługi żywieniowe, strategia produktu 
 
Wstęp 
Analiza opracowań różnych autorów dotyczących usług żywieniowych oraz danych 
statystycznych skłania do dwóch zasadniczych wniosków dotyczących tego sektora w 
Polsce1. Po pierwsze rynek usług żywieniowych w ostatnich latach rozwija się w 
znaczącym tempie. Rozwój ten widoczny jest zwłaszcza w skali rynku globalnego, 
którego wzrost w roku 2011 szacuje się na 5,7% (tabela 1). Według prognoz, do roku 
2016, sektor komercyjnych usług żywieniowych będzie rósł średnio w roku o 5,6%2. 
Rynek usług żywieniowych w Europie, którego udział w rynku globalnym szacuje się na 
około 20%, praktycznie nie rośnie (średnie wzrost w latach 2007-2011 to zaledwie 
0,7%), co może być ilustracją atmosfery kryzysu w gospodarce europejskiej, ale oznacza 
również nasycenie i dojrzałość tego rynku. Po drugie, w przypadku Polski, której udział 
w europejskim rynku usług żywieniowych wynosi niespełna 3% (rysunek 1), możliwy 
jest dalszy rozwój sektora usług żywieniowych, zarówno w ujęciu ilościowym (np. 

                                                            
1 Zobacz: Kowrygo B.: Development of food market services in Poland on the example of restaurant outlets 
and catering, Challenges and perspectives for the European food market pod redakcją  B. Kowrygo, Warsaw 
University of Life Sciences, Warszawa 2008, s. 63-73; Levytska G.: Usługi gastronomiczne – znaczenie i 
tendencje rozwoju, Wydawnictwo SGGW, Warszawa 2011; Gazdecki M.: Współpraca producentów żywności 
z sektorem usług żywieniowych, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, „Nowe trendy 
w dystrybucji produktów żywnościowych – Gastronomia i zachowania nabywców”, pod redakcją Zygmunta 
Waśkowskiego i Michała Sznajdera, Zeszyt 236, Poznań 2012, s. 45-53 
2 Global Profit Foodservice, Marketline, February 2012 
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wzrost wydatków na usługi gastronomiczne), jak i jakościowym (np. rozwój formatów 
lokali gastronomicznych). Według danych Datamonitor3, w latach 2005-2009 wzrost 
rynku gastronomicznego wyniósł w Polsce 4,6%, a prognozy do roku 2014 zakładają 
dalszy wzrost w tempie 6,1%. Ponadto podkreślić należy wciąż niższy, w stosunku do 
krajów Europy Zachodniej, wskaźnik udziału wydatków na żywienie poza domem, jaki 
występuje w Polsce (tabela 2), który w roku 2011 wyniósł 7,8%. Jako główne czynniki 
sprzyjające rozwojowi usług żywieniowych w Polsce, Kowrygo4 wymienia: zmiany 
demograficzne (np. rosnąca liczba jednoosobowych gospodarstw domowych); 
wydłużającą się długość trwania życia, wydłużający się czas pracy i zawiązany z nim 
czas spędzany poza domem, rosnący poziom edukacji. 
 
Tabela 1. Wartość i tempo wzrostu rynku komercyjnych usług żywieniowych [w milionach USD] 
Tabele 1. Value and the growth rate of profit foodservice sector [Mio USD] 

Rok įwiat 

Wzrost % 
Rok 

poprzedni 
=100 

Europa 

Wzrost % 
Rok 

poprzedni 
=100 

Polska* 

Wzrost % 
Rok 

poprzedni 
=100 

2007 690 887,6  168 812,0  3606,8 4,4 

2008 725 454,6 5 170 374,0 0,9 3777,4 4,7 

2009 749 975,5 3,4 169 485,1 -0,5 3971,8 5,1 

2010 789 108,1 5,2 171 531,7 1,2 4191,8 5,5 

2011 802 380,8 5,5 173 494,8 1,1 4434,8 5,8 

* od roku 2010 prognoza 
Źródło: opracowanie własne na podstawie: Global Profit Foodservice, February 2012; Profit Foodservice in 
Europe, January 2012; Profit Foodservice in Poland, September 2010 

 
Tabela 2. Przeciętne miesięczne wydatki na żywność i napoje bezalkoholowe oraz usługi gastronomiczne na 1 
osobę w gospodarstwie domowym w zł 
Table 2. Average monthly expenditures on food and nonalcoholic beverages and catering services per capita 

Rok 2006 2007 2008 2009 2010 2011 
Żywność i napoje 
bezalkoholowe 

202,11 215,77 231,14 240,08 246,14 254,13 

Usługi 
gastronomiczne 

14,63 13,43 15,78 17,77 19,71 21,44 

Łączne wydatki na 
rynku żywnościowym 

216,74 229,2 246,92 257,85 265,85 275,57 

Udział wydatków na 
gastronomię w 
wydatkach na rynku 
żywnościowym 

6,8% 5,9% 6,4% 6,9% 7,4% 7,8% 

Źródło: opracowanie własne na podstawie: Budżety gospodarstw domowych, roczniki z lat 2006 – 2011 

 

                                                            
3 Profit Foodservice in Poland, September 2010 
4 Kowrygo B.: Development of food market services in Poland on the example of restaurant outlets and 
catering, Challenges and perspectives for the European food market pod redakcją  B. Kowrygo, Warsaw 
University of Life Sciences, Warszawa 2008, s. 63-73 
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Rys. 1. Struktura geograficzna europejskiego rynku usług żywieniowych w 2009 roku (dane w %) 

Fig. 1. Geografical structure of European foodservice market in 2009 (data in percent) 
Źródło: opracowanie własne na podstawie: Global Profit Foodservice, February 2012; Profit Foodservice in 

Europe, January 2012; Profit Foodservice in Poland, September 2010 

 
Zasygnalizowane w artykule tendencje oznaczają, że rola sektora usług żywieniowych 
na rynku żywnościowym będzie wzrastać i będzie on odgrywał coraz istotniejszą rolę w 
systemie dystrybucji żywności5. Wraz ze zmianami o charakterze jakościowym, 
rozwinąć się będą również musiały strategie produktowe dotyczące usług żywieniowych 
funkcjonujących jako samodzielne produkty, bądź też będących elementami produktów 
złożonych. 
Celem artykułu jest omówienie usługi żywieniowej jako elementu strategii 
produktowych przedsiębiorstw. Główny nacisk położono na dwa rodzaje strategii: 
strategie, w których usługa żywieniowa stanowi samodzielny produkt oraz strategie, w 
których usługa żywieniowa jest elementem złożonego produktu usługowego. W artykule 
wykorzystano metodę opisową, materiał do opracowania tekstu stanowiły publikacje z 
literatury polskiej i zagranicznej oraz raporty i opracowania statystyczne. 
 
 
Sektor usług żywieniowych w dystrybucji żywności 

Sektor usług żywieniowych stanowi jedno z ogniw systemu dystrybucji na 
rynku żywnościowym (rysunek 2). 

                                                            
5 Gazdecki M.: Sektor usług żywieniowych jako element systemu dystrybucji produktów żywnościowych, 
Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, „Orientacja rynkowa we współczesnym handlu 
detalicznym”, pod redakcją Barbary Borusiak, Zeszyt 177, Poznań 2011, s. 280-290 
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Rys. 2. System dystrybucji na rynku żywnościowym 

Fig. 2. Distribution system on food market 
Źródło: Gazdecki M.: Sektor usług żywieniowych jako element systemu dystrybucji produktów 

żywnościowych, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, „Orientacja rynkowa we 
współczesnym handlu detalicznym”, pod redakcją Barbary Borusiak, Zeszyt 177, Poznań 2011, s. 280-290 

 
Jego znaczenie można pośrednio ocenić na podstawie danych o wartości 

sprzedaży detalicznej żywności oraz przychodów uzyskiwanych przez przedsiębiorstwa 
gastronomiczne (tabela 3). Przyjmując, że suma wartość sprzedaży detalicznej żywności 
oraz przychodów gastronomii stanowi wartość rynku żywnościowego, to sektor usług 
żywnościowych ma około 10% udział w tym rynku. Wraz z przemieszczaniem się 
produktów poprzez system dystrybucji kreowana jest wartość dla konsumentów, którą 
można określić jako „różnicę miedzy sumą korzyści związanych z nabyciem produktu 
(usługi) a kosztami ponoszonymi przez klienta”6. Na koszty składa się przede wszystkim 
cena, ale również: nakłady czasu poświęconego na nabycie produktu/usługi, koszty 
dostarczenia produktu, czas oczekiwania na dostawę, koszty dojazdu do miejsca zakupu 
i inne. Określenie korzyści, jakie zyskuje klient jest trudne ze względu na subiektywizm 
oceny korzyści oraz fakt, że wiele potrzeb ma charakter nieuświadomiony7. Usługowy i 
bardziej złożony charakter produktu w gastronomii daje znacznie większe możliwości 
kreowania korzyści dla klienta niż ma to miejsce w handlu detalicznym. Można więc 

                                                            
6 Mruk H.: Wartość dla klienta a kształtowanie działań marketingowych, w: H. Mruk (red.), Marketing – 
zagadnienia współczesne, WSB Poznań 2008, s. 20  
7 Mruk H.: Wartość dla klienta a kształtowanie działań marketingowych, w: H. Mruk (red.), Marketing – 
zagadnienia współczesne, WSB Poznań 2008, s. 20 
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przyjąć, że rozwój sektora usług żywieniowych będzie możliwy w sytuacji korzyści będą 
przewyższały koszty związane konsumpcją usług żywieniowych8.  

 
Tabela 3. Wartość sprzedaży detalicznej żywności i napojów bezalkoholowych oraz przychody z działalności 
gastronomicznej w Polsce w latach 2006-2011 (miliony zł) 
Table 3. Retail sale of food and nonalcoholic beverages and the foodservices sector revenues in Poland in 
2006-2011 

  
Rok 

2006 2007 2008 2009 2010 2011 

Produkty żywnościowe i napoje 
bezalkoholowe 

141 285,0 151 412,7 161 795,2 168 489,3 172 684,4 178 593,7 

Przychody gastronomii       

w tym:        

z produkcji gastronomicznej 9 951,1 12 285,9 13 299,2 14 394,8 15 022,0 15 833,2 

ze sprzedaży (np. napoje, alkohole) 5 056,8 5 117,8 4 760,4 4 518,7 4 199,6 4 362,7 

z pozostałej działalności 564,7 565,3 573,2 559,6 617,6 630,3 

Udział przychodów gastronomii w sumie 
sprzedaży detalicznej żywności oraz 
przychodów z działalności 
gastronomicznej* [%] 

9,6% 10,3% 10,0% 10,1% 10,0% 10,2% 

Źródło: opracowanie własne na podstawie: Rynek Wewnętrzny, GUS Warszawa, roczniki 2004-2010 
 

Usługa żywieniowa jako produkt 
W literaturze marketingowej pojęcie produktu jest jednym z częściej omawianych, a 

ogólna definicja produktu, którą zawrzeć można w słowach „wszystko co nadaje się do 
sprzedania jest produktem”9 jest powszechnie akceptowana i stanowi podażowe ujecie 
produktu. Od strony popytowej produkt można określić jako „wiązkę korzyści dla klienta”10. 
Jak stwierdza Sala11 pojecie produktu w gastronomii nie ma w literaturze jednoznacznej 
wykładni. Może to wynikać z faktu, że pojęcie sektora usług żywieniowych, jest trudne do 
zdefiniowania ze względu na różnorodność form organizacyjnych oraz jego dużą 
zmienność12. Przejawem tych trudności może być miedzy innymi wielość terminów 
używanych do określenia tego sektora, na które można natknąć się w literaturze: foodservice 
(USA), food service (UK), hospitality, foodservice industry, catering13. Rozpatrując usługi 
żywieniowe w ujęciu podmiotowym można podzielić je na dwa główne segmenty: 
komercyjny oraz publiczny. W ramach każdego z nich wyróżnić można wiele form 
organizacyjnych i formatów jednostek gastronomicznych14. Myśląc o produkcie w 

                                                            
8 Gazdecki M.: Sektor usług żywieniowych jako element systemu dystrybucji produktów żywnościowych, 
Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, „Orientacja rynkowa we współczesnym handlu 
detalicznym”, pod redakcją Barbary Borusiak, Zeszyt 177, Poznań 2011, s. 280-290 
9 Rogoziński K.: Nowy marketing usług, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznań 2000, s. 53 
10 Tamże, s. 53 
11 Sala J.: Marketing w gastronomii, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2011, s. 54 
12 Edwards  J., Overstreet K.: What is food service?, Journal of Foodservice 20/2009, s. 1–3 
13 Edwards  J.: The foodservice industry: Eating out is more than just a meal, Food Quality and Preferences 
27/2013, s. 223-229 
14 Zobacz: Edwards  J., Overstreet K.: What is food service?, Journal of Foodservice 20/2009, s. 1–3; Edwards  J.: The 
foodservice industry: Eating out is more than just a meal, Food Quality and Preferences 27/2013, s. 223-229 
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gastronomii należy skupić się na segmencie komercyjnym. Jak stwierdza Rogoziński15 
usługowym produktem staje się dopiero taka usługa, która stanowi swoistą wiązkę korzyści 
dla usługobiorcy. Ponadto jest „wyposażona” w pewne identyfikatory rynkowe, tzn. trafia 
precyzyjnie w potrzeby nabywców, jest umieszczona w przemyślanej ofercie, można ją 
wyróżnić i zidentyfikować, może być pozycjonowana wobec usług konkurencyjnych16. 
Takie rozłożenie akcentów w ogólnej definicji produktu usługowego ma na celu 
podkreślenie, iż jest on efektem pewnego świadomego procesu jego kreowania, który 
uwzględnia oczekiwania klientów, ale również wynika z potencjału i ogólnej strategii 
przedsiębiorstwa oraz jego środowiska rynkowego. Definiując produkt w gastronomii wielu 
autorów dokonuje adaptacji ogólnej definicji produktu uwzględniając, w mniejszym lub 
większym stopniu, specyfikę usług gastronomicznych17. Omawiając strategie produktowe 
należy podkreślić również kwestie związane ze strukturą produktu. Analizując sposób jej 
przedstawiania w kontekście produktu gastronomicznego można zauważyć dwa podejścia 
autorów. Pierwsze – ogólne – które nawiązuje do powszechnie akceptowanej w marketingu 
struktury produktu zaproponowanej przez Levita obejmuje: rdzeń, produkt rzeczywisty oraz 
rozszerzony, w ramach których wymienia się charakterystyczne dla usług żywieniowych 
elementy. Drugie – swoiste – które jednoznacznie osadzone jest w realiach świadczenia usług 
żywieniowych i ma charakter bardzie operacyjny. Przykładem takiego podejścia jest 
zaproponowany przez Gustafsson i in.18 Five Aspects Meal Model (rysunek 3).  

 

 
Rys. 3. Pięcioelementowy model usługi żywieniowej 

Fig 3. Five Aspects of the Meal Model 
Źródło: Edwards J., Gustafsson I.B.: The Five Aspects Meal Model, Journal of Foodservice 19/2008, s. 4–12; 
Gustafsson I.B., Ostrom A., Johansson J., Mossberg L.: The Five Aspects Meal Model: a tool for developing 

meal services in restaurants. Journal of Foodservice no 17/2006, s. 84–93 

 

                                                            
15 Rogoziński K.: Nowy marketing usług, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznań 2000, s. 53 
16 Tamże, s. 54 
17 Szerzej zagadnienie to omawia Sala J. (2011): Marketing w gastronomii, Polskie Wydawnictwo 
Ekonomiczne, Warszawa  
18  Gustafsson I.B., Ostrom A., Johansson J., Mossberg L.: The Five Aspects Meal Model: a tool for 
developing meal services in restaurants. Journal of Foodservice no 17/2006, s. 84–93 
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Model ten może być wykorzystany do kreowania produktów usługowych w 
gastronomii, zawiera elementy, które stanowią nośniki korzyści dla klientów. Jego 
przydatność wzrasta wraz z uświadomieniem sobie, że usługi żywieniowe w coraz 
mniejszym stopniu dotyczą potrzeb ciała, a stają się raczej sposobem na wyrażenie 
siebie, czy podkreślenie swojej odmienności (indywidualności). Stąd też niektórzy 
autorzy dokonują wyraźnego rozgraniczenia na jedzenie „dla przyjemności” oraz „z 
konieczności”, które pozwala na kreowanie odmiennych produktów w gastronomii19. 

Jak wskazują autorzy modelu sala konsumencka jest jednym z pierwszych 
elementów produktu usługowego, z którym ma kontakt klient. Może ona określać 
ogólny koncept punktu gastronomicznego i być swoistym filtrem selekcjonującym 
klientów. Wielu autorów wykazało pozytywny związek pomiędzy aranżacją sali 
konsumenckiej a satysfakcją z usługi gastronomicznej20. Spotkanie dotyczy zarówno 
kontaktu osobistego pomiędzy klientem a personelem, klientem a innymi klientami oraz 
pomiędzy członkami personelu. Posiłek to serwowane potrawy, napoje oraz ich 
kombinacje. System kontroli i zarządzania obejmuje szereg szczegółowych kwestii 
związanych z aspektami organizacyjnymi, jak: zasady przechowywania i eksponowania 
żywności, reguły zachowania i stroju personelu, kwestie logistyki lokalu itp. 
Atmosfera/klimat czyli szereg, często trudnych do zidentyfikowania elementów, które 
determinują charakter lokalu. W kontekście marketingu czynnik ten można definiować 
jako: działania zmierzające do takiego ukształtowania sytuacji zakupowej (eng. buying 
environment), w której pojawiają się specyficzne czynniki emocjonalne zwiększające 
prawdopodobieństwo zakupu21.  
 
Usługa żywieniowa w strategiach produktowych 

Biorąc pod uwagę sposób, w jaki usługa żywieniowa funkcjonuje w strategiach 
produktowych przedsiębiorstw, wyróżnić można dwie sytuacje (rysunek 4). Usługa 
żywieniowa jest samodzielnym produktem usługowym lub jest elementem produktu 
złożonego. 

Funkcjonowanie usługi żywieniowej jako samodzielnego produktu jest 
powszechną, łatwą do identyfikacji strategią, czego przejawem jest bardzo duża 
różnorodność formatów i form organizacyjnych lokali prowadzonych przez 
przedsiębiorstwa gastronomiczne. Powoduje ona, że trudno jest dokonać ich 
jednoznacznej klasyfikacji. Z tego powodu w literaturze oraz wśród praktyków spotkać 
można często klasyfikacje alternatywne, występują też często określenia będące 
swoistym żargonem branżowym (ten sam problem klasyfikacyjny dotyczy formatów 
handlu detalicznego). Na przykład, firma badawcza CHD Expert Group wyróżnia 15 
rodzajów lokali gastronomicznych22 w obrębie komercyjnego segmentu gastronomii.  

                                                            
19 Zobacz: Finkelstein J.: Dining Out: Sociology of Modern Manners, Polity, Cambridge 1989; Warde A., 
Martens L.: Eating Out: Social Differentiation, Consumption and Pleasure. Press New York, Cambridge 2000 
20 Andersson T., Mossberg L.: The dining experience: do restaurants satisfy customer needs? Food Service 
Technology 4/2004, s. 171–7; Ahlgren M., Gustafsson I-B, Hall G.: The impact of the meal situation on the 
consumption of ready meals, International Journal of Consumer Studies 29/2004, s. 485–92 
21 Sweeney J.C., Wyber F.: The role of cognitions and emotions in the music-approach-avoidance behavior 
relationship. Journal of Services Marketing 16/(2002), s. 51–69 
22 Global Foodservice Classification, CHD Expert Group, http://chd-expert.com/images/stories/global-
foodservice-classification.pdf,  dostęp: 20 marca 2013 
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Rys. 4. Usługa żywieniowa w strategiach produktowych 

Fig. 4. Catering service in product strategies 
Źródło: opracowanie własne 

Gdy usługa żywieniowa jest elementem produktu złożonego mamy do 
czynienia z modelem usługowego produktu, który Rogoziński23 określa jako sekwencję. 
Powstaje ona wówczas gdy jeden z elementów obudowujących rdzeń produktu 
przekształca się w rdzeń innego (nowego) produktu, a jakaś cząstka jego obudowy staje 
się podstawą utworzenia kolejnego produktu24. Przedsiębiorstwa, którym uda się 
wdrożyć tego rodzaju strategie produktowe, obsługując swoich klientów mogą tworzyć 
efekt pewien synergii. Całkowita korzyść dla klientów wynikająca z konsumpcji 
złożonego produktu usługowego może być wyższa niż suma korzyści dostarczanych 
przez pojedyncze produkty tworzące produkt złożony.  

Tego rodzaju spojrzenie znajduje odzwierciedlenie w niektórych klasyfikacjach 
sektora usług żywieniowych. Edwards25 proponuje podzielenie komercyjnego sektora 
usług żywieniowych na następujące segmenty: 

– usługa żywieniowa jest głównym celem działalności, np. restauracje, 
kawiarnie, dania na wynos; 

– usługa żywieniowa jest równorzędną częścią całkowitej usługi (eng. part of 
the total experience), np. hotele, parki tematyczne; 

– usługa żywieniowa jest ofertą uzupełniającą – żywienie w pociągach, 
samolotach, promach, gastronomia w sklepach.  

Należy zwrócić uwagę, że klasyfikacja ta koncentruje się na usłudze 
żywieniowej, można powiedzieć, że jest dokonana z perspektywy działalności 
gastronomicznej. Możliwa jest jednak zmiana tej perspektyw i rozpatrywanie strategii 
produktowej przedsiębiorstwa usługowego w ramach, której jednym z elementów może 

                                                            
23 Rogoziński K.: Nowy marketing usług, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznań 2000, s .59 
24 Tamże, s. 59 
25 Edwards  J.: The foodservice industry: Eating out is more than just a meal, Food Quality and Preferences 
27/2013, s. 223-229 
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być usługa żywieniowa. Może ona wówczas działać jako atrybut podnoszący 
atrakcyjność produktu i zwiększający jego konkurencyjność. 

Wśród wielu przykładów stosowania tego rodzaju strategii można wymienić 
ofertę firmy Folwark Wąsowo, która jest swoistym połączeniem usług hotelarskich, 
edukacyjnych, gastronomicznych, rekreacyjnych, działalności handlowej i produkcji 
ogrodniczej. Elementem łączącym wszystkie te aktywności jest naturalny i tradycyjny 
charakter miejsca oraz produktów26. Innym przykładem może być pochodząca z branży 
handlowej oferta sklepów Małpka Express, których produktem jest możliwości 
dokonania „szybkich” zakupów, w pobliżu miejsca zamieszkania lub pracy rozszerzona 
o usługę gastronomiczną oraz możliwość skorzystania z internetu27.  

 
Podsumowanie 
Istniejący w Polsce potencjał rozwoju usług żywieniowych pozwala 

przypuszczać, że będą one coraz ważniejszym elementem strategii produktowych 
przedsiębiorstw. Możliwości takie są szczególnie widoczne w działalności handlowej; 
usługowej związanej z rekreacją, wypoczynkiem, rozrywką, edukacją, transportem; 
również w działalności produkcyjnej związanej z wytwarzaniem żywności. 

Wydaje się, że rozwijać mogą się zwłaszcza strategie, w których usługa żywieniowa 
jest elementem złożonego produktu usługowego. Wówczas, prócz tego, że stanowi ona jedno 
ze źródeł przychodu przedsiębiorstwa, to zwiększa ponadto atrakcyjność produktu 
złożonego, podnosząc tym samym konkurencyjność przedsiębiorstwa.  
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Summary 
  Gastronomy is one of the oldest and common kind of service activities. Together with 
development of societies catering services become more important part of the market. Changes on 
the food market manifest themselves by development of products strategies, where the catering are 
growing. The goal of the paper is analysis of catering service as a part of products strategies. The 
main focus is on two types of strategies: strategies with catering service as a independent product 
and strategies where the catering service is a part of complex service product. 
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Stosunek konsumentów rynku IT do zależnych  

i niezależnych internetowych źródeł informacji zakupowej 
 

CONSUMERS’ ATTITUDE TOWARDS DEPENDENT AND 
INDEPENDENT INTERNET SOURCES OF INFORMATION 

 
 Zachowanie konsumenta, czyli wszelka aktywność podejmowana w trakcie nabywania, 
użytkowania i pozbywania się dóbr i usług, jest kształtowane i warunkowane przez szereg 
czynników, zarówno zewnętrznego, jak i wewnętrznego charakteru. Jednym z najważniejszych z 
nich jest płynąca z otoczenia informacja, umożliwiająca w szczególności ocenę alternatyw oraz 
dokonanie wyboru. W obrębie niniejszego artykułu, w oparciu o przeprowadzone badanie 
konsumentów rynku IT, poddano dyskusji postrzeganie przez potencjalnych nabywców różnych, 
dostępnych form informacji, skłonność do ich wykorzystania, a także kryteria oceny przydatności. 
W oparciu o przedstawione zmienne podjęta została także próba klasyfikacji konsumentów – 
wyodrębnienia grup o zbliżonym  stosunku do informacji zakupowej. 
 
Słowa kluczowe: zachowanie konsumenta, źródła informacji, segmentacja 
 

Wstęp 

Zachowanie konsumenta, definiowane jako wszelka aktywność podejmowana 
w trakcie nabywania, użytkowania oraz pozbywania się dóbr oraz usług1 jest 
kształtowane oraz warunkowane przez szereg czynników mających swoje źródło 
zarówno w otoczeniu potencjalnego nabywcy, jak i wynikających z jego osobistych i 
psychologicznych charakterystyk. Jako jeden z najważniejszych bez wątpienia przyjąć 
można informacje, zarówno te dotyczące kolejnych marek, produktów i ich 
producentów, jak i miejsca dokonania transakcji.  

Sam proces pozyskiwania informacji stanowi nieodłączny element procesu 
decyzyjnego, umożliwiając racjonalne, przynajmniej w ocenie konsumenta, porównanie 
dostępnych alternatyw, a w konsekwencji dokonanie wyboru bądź zadecydowanie o 
rezygnacji z transakcji. Gromadzenie i przetwarzanie informacji daje także poczucie 
dokonania lepszego zakupu, ogranicza odczuwane ryzyko i niepewność, może być w 
szczególnych sytuacjach pretekstem do odłożenia trudnych rozstrzygnięć, czy nawet 
posłużyć ex post jako uzasadnienie podjętej decyzji2. 

                                                 
1 zob. Blackwel R.D., Miniard P.W., Engel J.F.: Consumer behavior, 9th Edition. Hartcourt College Publishers, 
2001, s. 6, Hoyer W.D., MacInnis D.J.: Consumer behavior. Houghton Mifflin Company, 2004, s.3. 
2 Antonides G., van Raaij W.F., Zachowanie konsumenta. Podręcznik akademicki, Wydawnictwo Naukowe 
PWN, 2001, s. 269. 
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Należy przy tym podkreślić istnienie wielu źródeł wiedzy możliwej do 
wykorzystania przez konsumenta w procesie podejmowania decyzji. Wyróżnić tutaj 
można zwykle wykorzystywane w pierwszej kolejności źródła wewnętrzne – wiedzę i 
doświadczenie nabywcy3, a także wszelkiego rodzaju źródła zewnętrzne, o charakterze 
osobistym (rodzina, przyjaciele), komercyjnym (reklama, sprzedawcy), publicznym 
(media, portale internetowe) czy też wiążące się z bezpośrednim wykorzystaniem 
produktu4. 

Rynkiem szczególnie interesującym z perspektywy konsumenckich procesów 
pozyskiwania informacji zakupowej jest rynek technologii informacyjnych (IT), 
rozumiany tutaj jako rynek produktów i usług umożliwiających wszechstronne 
posługiwanie się informacją. 

Z punktu widzenia konsumenta rynek ten jest rynkiem z jednej strony 
niezwykle wymagającym, z drugiej zaś ciekawym i interesującym. Wiąże się to przede 
wszystkim z trudną w zrozumieniu oraz interpretacji i szybko ewoluującą wiedzą, dużą 
wartością produktów, ale także z ich nowoczesnością i prestiżem przez nie 
zapewnianym. Uwarunkowania te przekładają się na złożony przebieg procesów 
zakupowych, w tym także skomplikowane i wielowymiarowe potrzeby informacyjne, 
zróżnicowany stosunek do form i źródeł informacji oraz często wyraźnie wyodrębniony 
proces ich gromadzenia. 

Nie bez znaczenia dla prowadzonych rozważań pozostaje także ścisły i 
nierozerwalny związek omawianego rynku z siecią Internet. Obecnie jednym z 
najważniejszych, jeśli nie podstawowym zastosowaniem dostępnych na nim produktów 
jest właśnie dostęp do Sieci, co w naturalny sposób przenosi w przestrzeń wirtualną 
zarówno sam proces pozyskiwania informacji, jak i punkt ciężkości interakcji 
społecznych związanych z wymianą doświadczeń dotyczących dokonanych wyborów 
zakupowych i ocen ich konsekwencji.  

Z uwagi na przedstawione powyżej powody zasadna wydaje się ocena 
konsumenta pod kątem jego stosunku do różnych form i źródeł informacji dostępnych 
przy podejmowaniu decyzji, określenie jego skłonności do ich wykorzystania, jak 
również zbadanie samego sposobu wartościowania poszczególnych źródeł i samego 
przekazu.  

Celem niniejszej pracy stało się zatem w pierwszej kolejności poznanie opinii 
konsumentów rynku IT odnośnie kolejnych, zależnych i niezależnych form informacji, 
zwłaszcza z punktu widzenia postrzegania ich wiarygodności oraz przydatności w 
procesach decyzyjnych, następnie zaś próba odpowiedzi na pytanie o ewentualną 
powtarzalność stosunku do źródeł i form informacji wśród różnych konsumentów, a tym 
samym możliwość przeprowadzenia segmentacji według tego kryterium. 

Materiał i metody badań 

Przebieg procesów zakupowych konsumentów indywidualnych polskiego rynku 
technologii informacyjnych stał się przedmiotem obszernego projektu badawczego 

                                                 
3 Antonides G., van Raaij W.F., op. cit., s. 264. 
4 Kotler P., Keller K., Marketing management, 12th edition. Pearson Prentice Hall, 2006, s. 192. 
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prowadzonego w okresie od maja do lipca 2010 roku. Podstawowym celem 
prowadzonych prac było wyznaczenie możliwych do zastosowania strategii działalności 
handlowej, dlatego też oprócz konsumentów, badanie uwzględniło także pracowników 
przedsiębiorstw zajmujących się sprzedażą detaliczną produktów omawianego rynku. 

Sam proces badawczy przebiegał dwuetapowo. Jego pierwsza część, której 
zadaniem było wyznaczenie zbioru możliwych, obserwowalnych zachowań 
konsumentów omawianego rynku przeprowadzona została przy wykorzystaniu serii 
zogniskowanych wywiadów grupowych (FGI) prowadzonych w mini-grupach5 przy 
wykorzystaniu kwestionariusza. Metoda ta przyjęta została z uwagi na poznawczy 
kontekst badania, jakościowy charakter pozyskiwanych informacji, jak również 
wskazaną obecność moderatora, umożliwiającą uzyskanie pogłębionych, bądź nie 
ujętych scenariuszem badania informacji6. Sam kwestionariusz, obejmujący 59 obszarów 
tematycznych, opracowany został poprzez operacjonalizację procesów składających się 
na zachowanie konsumenta, wraz ze zmiennymi procesy te warunkującymi, 
zdiagnozowanych w drodze analizy modeli podejmowania decyzji zakupu Bettmana7, 
Rosanii8, oraz Egnela-Blackwooda-Kollata9. 

Drugi, ilościowy etap badań przeprowadzony został z wykorzystaniem 
interaktywnego kwestionariusza ankiety, obejmującego 290 zmiennych, wyznaczonych 
między innymi w oparciu o omówione wcześniej wywiady. Przeprowadzone badanie 
dotyczyło w szczególności stosunku samego konsumenta do zakupu, jego oczekiwań 
odnośnie przebiegu procesu decyzyjnego, przyczyn potencjalnego niezadowolenia, 
ryzyka, preferencji wobec różnych form i miejsc dokonania transakcji (w tym także 
zakupów przez Internet), a także sposobu oceniania przekazu, jego form oraz źródeł. 

W etapie tym ujęta została dobrana w sposób kwotowy10 próba licząca 998 
korzystających z sieci Internet respondentów. Same kwoty, wyznaczone w oparciu o 
dane Głównego Urzędu Statystycznego11, odzwierciedlały, biorąc pod uwagę kryterium 
płci, wieku oraz wielkości miejsca zamieszkania strukturę wszystkich użytkowników 
Internetu. 

Zależne i niezależne źródła informacji w Internecie 

Pierwszym, wymagającym omówienia wymiarem konsumenckich procesów 
informacyjnych jest stosunek potencjalnego nabywcy do kolejnych, możliwych do 
wykorzystania form informacji, dostępnych poprzez: 

                                                 
5 szerzej patrz: Maison D., Noga-Bogomilski A. (red.): Badania marketingowe. Od teorii do praktyki. 
Gdańskie Wydawnictwo Psychologiczne, 2007, s. 8. 
6 patrz także: Maison D., Noga-Bogomilski A. (red.): op. cit., s. 6. 
7 Rudnicki L.: Zachowanie konsumentów na rynku, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, 2000, s. 225. 
8 Jachnis A., Psychologia konsumenta i reklamy, Oficyna Wydawnicza „Branta”, 1998, s. 55. 
9 Blackwel R.D., Miniard P.W., Engel J.F.: Consumer behavior, 9th Edition. Hartcourt College Publishers, 
2001, s. 85. 
10 Churchill G.A.: Badania marketingowe. Podstawy Metodologiczne, Wydawnictwo Naukowe PWN, 2002, s. 
501. 
11 Wykorzystanie technologii informacyjno-telekomunikacyjnych w przedsiębiorstwach i gospodarstwach 
domowych w 2009r. (tablice),  Główny Urząd Statystyczny, 2010, [dostęp 7.07.2010]. 
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1. źródła niezależne (to jest nie związane z podmiotami bezpośrednio 
uczestniczącymi w procesach rynkowych – producentami oraz 
pośrednikami), takie jak: 

a. niezależne od producenta artykuły na temat produktów (opisy), 
dostępne w portalach branżowych; 

b. niezależne artykuły na temat działania produktu (testy 
produktów); 

c. informacje (rozmowy, dyskusje, komentarze) na temat produktów 
dostępne na forach dyskusyjnych; 

d. recenzje użytkowników produktu, dostępne w Internecie; 
e. opinie i rekomendacje znajomych; 

2. źródła zależne, obejmujące: 
a. informacje o produkcie na portalach producentów; 
b. reklamy produktów zamieszczane w Internecie; 
c. opinie i rekomendacje sprzedawców; 

Wspomniane kategorie wyznaczone zostały w obrębie badań jakościowych, 
każda z nich została następnie poddana ilościowej ocenie w obszarze pięciu wymiarów, 
uwzględniających odczuwany stopień wiarygodności, przydatność, obiektywność, 
poziom skomplikowania oraz skłonność do skorzystania z danej formy. Ocena ta 
przeprowadzona została przy użyciu siedmiostopniowych skal o charakterze 
dyferencjału semantycznego. 

Za najbardziej wiarygodną, spośród wszystkich badanych form informacji, 
konsumenci uznali opinie znajomych – uzyskała ona średnią ocen 5,46, o ponad 0,5 
punktu większą niż następne w kolejności opinie użytkowników wyrażane na forach 
internetowych (4,93). Podobnie ocenione zostały testy produktów (4,86), nieco gorzej 
natomiast artykuły na ich temat (4,53) i recenzje internautów (4,52). Najgorzej pod 
kątem wiarygodności oceniona została, jak można było się tego spodziewać reklama 
(2,94), niewiele lepiej – opinia sprzedawcy (3,68). 

Nieco inaczej badani przedstawiali przydatność informacji pozyskanych z 
kolejnych źródeł. W tym przypadku pojawił się jasny podział na źródła oferujące 
informacje związane z użytkowaniem produktu, uwzględniające, według kolejności ocen 
średnich: znajomych (5,58), testy w Internecie (5,26), wypowiedzi na forach (5,18), 
recenzje innych użytkowników Sieci (4,99), które były oceniane lepiej, oraz te nie 
oferujące takich informacji, takie jak artykuły (4,77), portale producentów (4,74), 
sprzedawcy (4,42) i na końcu – reklama (3,57).  

Podobny układ preferencji jest możliwy do zaobserwowania w przypadku 
pytania o skłonność do skorzystania z kolejnych badanych źródeł – także tutaj wyżej 
klasyfikowane były te spośród nich, które wiążą się z działaniem produktu w praktyce. 
Respondenci najbardziej skłonni byli skorzystać z porady znajomych, w dalszej 
kolejności szukaliby informacji w dostępnych w sieci Internet testach produktów oraz 
zapoznając się z opiniami o nich wyrażanymi na forach dyskusyjnych. 

Pewnego komentarza wymaga w tym punkcie kwestia oceny sprzedawców. W 
przeprowadzonych wywiadach respondenci deklarowali skłonność do korzystania z ich 
porad (co jest zgodne z wynikami innych badań12). Można domniemywać, iż z uwagi na 

                                                 
12 patrz np. Tyszka T. (red): Psychologia Ekonomiczna. Gdańskie Wydawnictwo Psychologiczne, 2004, s. 428. 
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ciągły kontakt z produktami sprzedawcy uznani zostali za ekspertów. Co więcej, 
sprzedawcy często oceniani byli jako źródło niezależne – co, być może, można 
uzasadnić faktem, iż sklepy zwykle nie są związane z jednym producentem. Opinie te 
jednak nie znalazły szerokiego potwierdzenia w przedstawianym pomiarze ilościowym. 

Zważywszy na fakt, iż część z wymienionych uprzednio form informacji 
(znajomi, sprzedawcy, fora internetowe) dopuszcza interakcję w gromadzeniu danych, 
postawione zostało także pytanie o skłonności konsumentów do angażowania się w 
procesach o charakterze aktywnym – uwzględniających zadawanie pytań czy też prośby 
o pomoc w dokonaniu wyboru.  

Na podstawie zebranych danych nie można jednoznacznie wskazać, czy dla 
konsumentów bardziej istotne jest bierne (czytanie, przeglądanie forów) czy aktywne 
(zadawanie pytań, rozmowy ze znajomymi, sprzedawcami itd.) podejście do 
poszukiwania informacji. Oba sposoby, oceniane w skali od 1 do 9, gdzie 1 oznaczało 
niski poziom zaś 9 wysoki poziom istotności danego sposobu, uzyskały porównywalne 
średnie ocen (odpowiednio 6,51 i 6,47), można natomiast stwierdzić, że podejście bierne 
jest nieco częściej prezentowane przez kobiety. 

Preferowane podejście do poszukiwania informacji nie pozostaje w korelacji z 
subiektywnie ocenianą wiedzą, czasem poświęcanym na korzystanie z Internetu, chęcią 
posiadania najbardziej wydajnych rozwiązań ani z wiekiem respondenta. 

Interesujące są także oczekiwania konsumenta odnośnie struktury informacji 
niezbędnych do podjęcia decyzji. Jak wynika z przeprowadzonych badań, wszystkie trzy 
ustalone uprzednio, w części jakościowej kategorie: dane techniczne, informacje o 
funkcjach oraz o działaniu produktów są dla konsumentów dość istotne, przy czym: 

1. informacje czysto techniczne (średnia ocen 6,72 w skali od 1 do 9) są dla 
konsumenta nieco mniej ważne niż informacje dotyczące funkcji (7,41) i użycia 
produktów (7,47); 

2. oczekiwania odnośnie informacji technicznych charakteryzują się niższymi 
ocenami istotności w przypadku kobiet; 

3. istotność informacji dotyczących funkcji i użycia produktu oceniana jest przez 
mężczyzn i kobiety porównywalnie. 
Podobnie jak w przypadku biernego i czynnego podejścia do poszukiwania 

informacji, także oczekiwania odnośnie poszczególnych zakresów informacji nie 
pozostają w bardziej znaczących korelacjach z przytaczanymi wcześniej czynnikami. 

Kolejnym wymagającym komentarza aspektem procesów informacyjnych są 
czynniki budujące jakość przekazu informacyjnego. Należy zaznaczyć, iż w ramach 
zrealizowanych wywiadów zdefiniowano dziewięć czynników warunkujących jakość 
przekazu, które dosyć trafnie wpisują się w ogólnie przyjęte teorie13,14. W pomiarze 
ilościowym respondenci (zarówno kobiety jak i mężczyźni) jako najważniejszy czynnik 
wskazali wiarygodność źródła informacji (innymi słowy – reputację informacji15) – 
ocena średnia znaczenia sięgnęła tutaj wartości 7,89 przy dziewięciostopniowej skali 
pomiaru. Kolejne czynniki decydujące o jakości przekazu to w opinii mężczyzn: 

                                                 
13 Zob. Eppler M. J.: Managing Information Quality, Springer, 2006. 
14 Kahn B. K., Strong D. M., Wang R. Y.: Information quality benchmarks: product and service performance. 
Communications of the ACM, volume 45, 2002, s. 184. 
15 Kahn B. K., Strong D. M., Wang R. Y.: op. cit. s. 184. 
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dostępność w Internecie (7,18) i jasność przekazu (7,12), zaś w opinii kobiet jasność 
przekazu (7,57) i przygotowanie osoby przekazującej (7,39). 

Segmentacja konsumentów 

Zaobserwowane, dosyć wyraźne różnice w stosunku poszczególnych 
respondentów wobec kolejnych, poddanych pomiarowi form możliwej do pozyskania 
informacji w naturalny sposób przełożyły się na potrzebę podjęcia próby wydzielenia 
mniejszych, jednakże wewnętrznie spójnych pod względem preferencji grup 
respondentów.  

Przeanalizowane zostały liczne koncepcje segmentacji, uwzględniające różne 
kombinacje zmiennych opisujących stosunek konsumenta do źródeł informacji, 
czynników kształtujących jakość przekazu, a także określających potencjalne problemy 
doświadczane w trakcie pozyskiwania wiedzy niezbędnej do podjęcia decyzji. Każdy z 
układów kryterialnych został oceniony pod kątem wewnętrznej spójności 
wyodrębnianych segmentów, a także zakresu różnic między kolejnymi wyznaczonymi 
grupami. Do tego celu wykorzystane zostały dendrogramy tworzone w oparciu o metodę 
aglomeracji przypadków z szacowaniem odległości miedzy skupieniami w oparciu o 
metodę Warda16. 

Spośród wszystkich zbadanych możliwości, do dalszych analiz przyjęta została 
segmentacja respondentów przeprowadzona według kryterium oceny wiarygodności 
oraz skłonności do skorzystania z każdej z ośmiu badanych form informacji. Wybór ten 
podyktowany był faktem, iż pozostałe wymiary, według których respondenci oceniali 
formy informacji, wydały się pozostawać w ścisłym związku z powyższymi – 
obiektywność z wiarygodnością, podczas gdy sama skłonność jest silnie skorelowana z 
przydatnością i prostotą. W tym etapie badań rozważano także włączenie do analizy 
stopnia preferencji odnośnie aktywnego oraz biernego poszukiwania informacji. Analiza 
wariancji wskazała jednak, iż wymiary te w bardzo małym stopniu różnicują 
respondentów. 

Po zdefiniowaniu kryteriów, przeprowadzono dwie procedury segmentacyjne. 
Po pierwsze, przy wykorzystaniu aglomeracji przypadków (kwadrat odległości 
euklidesowej, metoda Warda) wyznaczono wstępną ilość skupień (cztery), następnie zaś, 
w oparciu o uogólnioną metodę k-średnich utworzono właściwe skupienia. Należy przy 
tym zaznaczyć, iż przyjęta liczba skupień potwierdzona została także przez V-krotny 
sprawdzian krzyżowy – w tym przypadku, przy założeniu minimalnego poziomu 
procentowego spadku funkcji błędu (definiowanej jako średnia odległości przypadków 
od centrów skupień) na 5% jako optymalna także wskazana została liczba czterech 
segmentów. 

Dla tak uzyskanych skupień przygotowane następnie zostały wykresy 
liczności17, w oparciu o które przeprowadzona została ich analiza oraz profilowanie. 
Wyznaczone segmenty to odpowiednio: 

                                                 
16 Stanisz A.: Przystępny kurs statystyki z zastosowaniem Statistica PL na przykładach z medycyny. Tom 3. 
Analizy wielowymiarowe, StatSoft, 2007, s. 122. 
17 Zarówno same dendrogramy jak i wspomniane wykresy liczności zostały, z uwagi na swój rozmiar, 
pominięte w treści artykułu. 
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1. „Informacyjni sceptycy” (14,9% przypadków) – w grupie tej znalazły się osoby 
bardzo nisko oceniające wiarygodność większości dostępnych form informacji, 
deklarujące także niechęć do ich wykorzystania. Jedynym pozytywnie ocenionym i 
akceptowanym w tym segmencie źródłem informacji są znajomi. Grupa ta w 
pewnym stopniu dostrzega wiarygodność niezależnych źródeł Internetowych 
(artykuły, testy), ale nie jest skłonna do ich wykorzystania. Co ciekawe, respondenci 
w tej grupie bardzo krytycznie podchodzili do opinii innych użytkowników 
produktu dostępnych w Internecie. Grupa tworzona jest przez osoby o 
zróżnicowanym poziomie wiedzy o rynku, głównie dość młode. 

2. „Preferujący bezpośrednie doświadczenie” (24,4% przypadków) – grupa ta 
gromadzi respondentów preferujących źródła informacji związane bezpośrednio z 
użytkowaniem produktu. Tworzący ją badani przypisywali największą 
wiarygodność opiniom znajomych, byli oni także najbardziej skłonni do 
skorzystania z tego właśnie źródła. Niewiele gorzej ocenione zostały głosy innych 
użytkowników w Internecie, a także dyskusje, opinie i komentarze udzielane na 
forach dyskusyjnych. Pozostałe formy informacji oceniane są w tym skupieniu dość 
sceptycznie, reklama – negatywnie. W grupie tej znalazły się głównie osoby w 
średnim wieku, neutralnie bądź dobrze oceniające swoją wiedzę o rynku i 
produktach IT. 

3. „Otwarci” (35,8% przypadków) – respondenci zgrupowani w tym skupieniu cechują 
się bardzo otwartym stosunkiem do różnych form możliwej do wykorzystania 
informacji – większość z nich postrzegają jako wiarygodne, są także skłonni z nich 
skorzystać. Nieco gorzej od innych źródeł, ale nadal najlepiej spośród wszystkich 
grup w tym skupieniu oceniane są także witryny producentów, reklamy czy też 
pomoc sprzedawcy. W skupieniu tym znaleźli się respondenci o zróżnicowanym 
poziomie wiedzy o produktach, głównie ze średnich przedziałów wiekowych. 

4. „Krytyczni i niezależni” (24,9% przypadków) – ostatnia wyznaczona grupa 
respondentów obejmuje osoby o bardzo krytycznym stosunku do zależnych źródeł 
informacji – reklam, portali producentów, a także sprzedawców. Były one oceniane 
przez nich jako mało wiarygodne i nie brane pod uwagę w procesach decyzyjnych. 
Respondenci w tym skupieniu nieco gorzej od grupy drugiej i trzeciej ocenili także 
źródła informacji związane z użytkowaniem produktu przez innych konsumentów, 
lepiej – artykuły i testy produktów w Internecie. Sytuacja taka powodowana może 
być faktem, iż osoby w tej grupie cechuje bardzo wysoka, deklarowana wiedza o 
rynku i produktach – być może stąd brak jest potrzeby pozyskiwania informacji od 
innych użytkowników, a do oceny wystarczające są zwykłe źródła Internetowe. 

 
Na koniec należy także zwrócić uwagę, iż przy tak przyjętych kryteriach 

segmentacji, czynnikami w największym stopniu różnicującymi respondentów były: 
skłonność do szukania informacji w testach produktów, dostępnych w Internecie 
artykułach o produktach oraz korzystanie z wypowiedzi innych użytkowników. W 
najmniejszym stopniu grupy były różnicowane przez wiarogodność i skłonność do 
skorzystania ze stron producenta i reklamy oraz wiarygodność i skłonność do 
skorzystania z pomocy znajomych – te formy informacji we wszystkich segmentach 
oceniane były w zbliżony sposób. 
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Podsumowanie 

Analiza pozyskanego materiału badawczego wskazała na istnienie w obrębie 
konsumenckich procesów informacyjnych wielu prawidłowości, interesujących zarówno 
z praktycznego, jak i poznawczego punktu widzenia.  

W pierwszej kolejności, na podkreślenie zasługuje niepewność i postrzegane 
przez konsumentów ryzyko związane z dokonywaniem transakcji na rynku IT. Znajdują 
one swój wyraz w poszukiwaniu informacji z niezależnych źródeł związanych z 
użytkowaniem produktu, w szczególności wśród znajomych. W ten sposób konsumenci 
starają się zminimalizować problem z wyborem produktu powodowany wspominaną 
uprzednio skomplikowaną i szybko ewoluującą wiedzą, która częstokroć uniemożliwia 
porównanie alternatyw czy też dokonanie względnie racjonalnego, przynajmniej w 
mniemaniu nabywcy, wyboru. 

Jest to podstawą do sformułowania rekomendacji dla przedsiębiorstw 
handlowych dotyczącej umożliwienia konsumentom sprawdzania działania produktu 
przed zakupem, czy też porównania jego funkcjonowania z produktami alternatywnymi. 
Może to przyczynić się z jednej strony do wzrostu poczucia pewności podejmowanej 
decyzji i zaufania wobec sklepu, z drugiej zaś stanowić punkt budowania przewagi nad 
konkurentami – jak pokazały prowadzone badania, działanie to jest jednym z istotnych 
czynników decydujących o miejscu dokonania zakupu18.  

Na koniec należy także podkreślić względną uniwersalność przedstawionej 
koncepcji. O ile bazuje ona na badaniu konsumentów rynku technologii informacyjnych, 
uwzględnia także specyficzne dla rozważanego rynku źródła i formy informacji, same 
cechy charakterystyczne i ogólne podejścia kolejnych skupień do procesu gromadzenia 
danych wydają się być łatwe do zaobserwowania także w przypadku konsumentów 
innych branż. Jedyną wymagającą wyjaśnienia cechą jest zakres powtarzalności tych 
prawidłowości i ich ewentualna struktura. Być może także, w przypadku innych 
produktów możliwe będą do zaobserwowania dodatkowe, nie ujawnione tutaj segmenty. 

Przeprowadzona segmentacja, chociaż bardzo prosta w swoich założeniach, 
potwierdza znaną prawidłowość, iż konsumenci nie są tacy sami, także w przypadku 
podejścia do poszukiwania informacji. Stąd też pojawić się może pytanie, czy nie byłoby 
zasadne bardziej świadome profilowanie działań z zakresu komunikacji marketingowej, 
tak aby ułatwić konsumentom podejmowanie decyzji, poprzez dostarczenie rzetelnej 
informacji źródłami, którym konsumenci ufają i które akceptują.  
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Summary 
 
Consumer behaviour, defined as a set of activities people undertake prior to and while obtaining, 
consuming, and disposing of products and services is shaped and influenced by a significant 
number of factors, both external and internal. There is no denying that information should be 
considered as one of the most important of these determinants, since it enables consumers to build 
and evaluate a set of alternatives and, as a consequence, make a more or less rational decision. 
This article, based on a survey of polish IT market consumers’, discusses buyers’ perception of 
different, available forms of information, their willingness to include those forms in decision-
making processes as well as consumers’ criteria for evaluating their usefulness. Additionally, 
aforementioned variables were employed in an attempt to reveal, using cluster analysis, 
similarities between different categories of consumers in terms of their approach to information 
sources and gathering. 
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HOW TO SEARCH THE PLACE BRAND IDENTITY 

DISTINGUISHED FEATURES? THE LOCAL 
STAKEHOLDERS' PERSPECTIVE1.  

 
   Shaping a recognizable image/brand of a particular town/city has become one of the 
possibilities to achieve the competitive advantage on the contemporary territory market. The main 
purpose of the paper is to present the categories of place brand identity distinguishing features 
identified by local stakeholders. The results of the research includes suggestions how to select 
attributes of urban identity in relation to image management especially in small towns. The 
research method used in developing this paper was focus group interviews (FGIs) carried out in 
the period July 2011 - June 2012 in nine towns in Podlaskie region in Poland. The FGIs’ 
participants were moderated towards identifying their towns’ identity distinguishing features 
which seem most attractive from the marketing point of view and could potentially be used by local 
authorities in the process of place branding. Statements of the participants interviewed have 
identified two groups of the distinguishing characteristics of the specific nature of the analyzed 
towns: the emotional attributes and functional attributes. In the first category such as 
distinguishing characteristics of the town are located like: the atmosphere, the history and local 
culture, and human potential. The other category consists of: technical facilities, social 
investment, as well as the strategic location and the products of local companies. 
 
Key word: place brand, place identity, stakeholders participation  

 

1. Introduction - from place marketing to place branding  
 
According to Kavaratzis cities all over Europe include more and more marketing 

techniques and methods in their administration practice and governing philosophy. The 
transfer of marketing knowledge, however, to the operational environment of cities 
proves a cause of difficulties and misalignments, mostly due to the peculiar nature of 
places in general and cities in particular as marketable assets.2  It is worth to say, that 
place marketing is not a recent phenomenon. Places have long felt a need to differentiate 
themselves from each other in order to assert their individuality and distinctive 
characteristics in pursuit of various economic, political or socio-psychological 
objectives. The conscious attempt of governments to shape a specifically designed place 

                                                            
1 Research study financed from funds for science in the years 2010-2013 as research project No. N N115 
155939 Identification of city identity markers and analysis of the degree to which they are used in city image 
management in Poland.   
2 M. Kavartzis, From city marketing to city branding: Towards a theoretical framework for developing city 
brands, “Place Branding”,  Vol. 1,1/ 2004, pp. 58–73.  
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identity and promote it to identified markets, whether external or internal, is almost as 
old as government itself.3 

As Kotler et al. write, places, like products and services, need to be marketed in a 
sophisticated way. Each city/town must define its special features and effectively 
communicate its competitive advantages to the “prospects and customers” whose support 
it seeks. To develop a competitive advantage, places need to consider their past, present 
and future. They must inventory their strengths and weakness and their opportunities and 
threats. They must identify those others communities with whom they compete for 
resources and find ways to differentiate and position themselves to stand out in the 
minds of their target markets.4 

Place ‘marketing’ has been implemented in cities’ management process in different 
ways. Sometimes it uses systematic marketing methods (mostly in tourism and export 
promotion of manufactured goods by individual producers), sometimes it simply results 
from inertia and in other instances it is part of broader policies that were not recognised 
as ‘marketing’ (eg international politics, inward attraction of people and capital, efforts 
by public servants to assist firms in various sectors in improving their international 
competitiveness).5 

At the start of the new millennium, the focus in the debate on place marketing shifted in 
the direction of place branding. In recent years, the branding of places (and cities in 
particular) has gained popularity among city officials, illustrated by the development of city 
brand rankings such as the Anholt-GMI City Brands Index or the Saffron European City 
Brand Barometer.6 Place branding has been described as the current episode of place 
marketing development. Kavaratzis notes that several aspects of place branding have been 
dealt with by several disciplines for a very long time, but is only recently that these have been 
associated so that they can form a separate field of study.7  

Despite the appearance of a small number of publications on the topic of city 
branding in the last few years, there is a recognizable gap in the literature with regard to 
the branding process of cities in general and real case studies in particular.8 
 

2. The concept of place branding   
 

Place branding is a relatively new area of research. While not addressing branding 
specifically, there is an abundance of work in the area of place and city marketing 
largely from three disciplines: urban development, tourism and marketing management. 

                                                            
3 M. Kavaratzis, G. Ashworth, Place branding: where do we stand?, in: Towards Effective Place Brand 
Management. Branding European Cities and Regions, ed. G. Ashworth, M. Kavaratzis, Edward Elgar, 2010, p. 
1.  
4 Ph. Kotler, Ch. Asplund, I. Rein, D. Haider, Marketing Places Europe. How to attract investments, industries, 
resident and visitors to cities, communities, regions and nations in Europe, Financial Times, 1999, p.ix.  
5 N. Papadopoulos, Place branding: Evolution, meaning and implications, “Place Branding”,  Vol. 1, 1/2004, 
pp. 36–49.  
6 S. Zenker, N. Martin, Measuring success in place marketing and branding, “Place Branding and Public 
Diplomacy”  Vol. 7, 1/ pp. 32–41. 
7 M. Kavaratzis, From “necessary evil” to necessity: stakeholders’ involvement in place branding, “Journal of 
Place Management and Development” Vol. 5, No 1/ 2012,  pp. 7-19.  
8 M. Kavaratzis, G. J. Ashworth, City branding: An effective assertion of identity or a transitory marketing 
trick?, “Place Branding”, Vol. 2, 3/ 2006, pp. 183–194.  
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Works on city and place marketing in the area of marketing management are fewer and 
less grounded in empirical research than works in the areas of urban development and 
tourism.9 According to Kavaratzis and Hatch, place branding is a growing academic field 
and popular practice. The recent proliferation of place branding studies and rising 
number of place branding consultancies indicate its popularity.10  

Place branding centres on people’s perceptions and images, and puts them at the 
heart of orchestrated activities designed to shape the place and its future. Managing the 
place brand becomes an attempt to influence and treat those mental maps in a way that is 
deemed favorable to the present 
circumstances and the future needs of the place.11  

A brand embodies a whole set of physical and socio-psychological attributes and 
beliefs which are associated with product. Branding is a deliberate process of selecting 
and associating these attributes because they are assumed to add value to the basic 
product or service. Place branding attempts to transfer those meanings to the 
environment of place management and it centres around the conceptualization of a 
specific place as a brand. That means that for purpose of branding the given place is 
treated as a multidimensional construct, that generate a unique set of associations with 
the place in public minds.12 However we should remember that places are inherently 
more complex than commercial brands and the notion of places as having or being 
brands should therefore be seen as metaphorical.13 

As Parkerson states there is wide agreement that places can be marketed and 
branded like products, but little empirical research was found to support this assertion or 
to identify how to brand a city successfully.14 Just as goods and services are branded, 
cities are also promoted through branding strategies. Cities have dominant and diverse 
features which may include their heritage, culture, art or natural resources. These 
features can be used to create brand images that make geographic locations distinct from 
one another. The principle that cities and regions can be branded is the premise of place 
branding15. Cities are branding and rebranding themselves in order to improve their 
position as attractive leisure and business tourism destinations, locations for business and 
places to study and live.16  

According to Kavaratzis place branding is used for both main aims: achieving 
competitive advantage in order to increase inward investment and tourism, and also for 

                                                            
9 B. Parkerson, City branding: Can goods and services branding models be used to brand cities?, “Place 
Branding“,Vol. 1, 3/2005, pp. 242–264.  
10 M. Kavaratzis, M. J. Hatch, The Dynamics of Place Branding: An Identity-based Approach to Place 
Branding Theory, “Marketing Theory”, 13 (2)/2013, pp. 69-86.  
11 M. Kavaratzis, G. J. Ashworth, City branding…, op. cit., pp. 183–194.   
12 M. Kavaratzis, G. Ashworth, Place branding: where do we stand…, op.cit, p. 4.  
13 M. Boisen, K. Terlouw,  B. van Gorp, The selective nature of place branding and the layering of spatial 
identities, “Journal of Place Management and Development”, Vol. 4 No. 2/2011, pp. 135-147.  
14 B. Parkerson, City branding: Can goods and services branding models be used to brand cities?, “Place 
Branding” Vol. 1, 3/2005, pp. 242–264.  
15 E. Kemp, C. Y. Childers, K. H. Williams, Place branding: creating self-brand connections and brand 
advocacy, “Journal of Product & Brand Management”, Vol. 21, Iss: 7/ 2012, pp. 508 – 515.   
16 B. Parkerson, City branding…, op. cit., pp. 242-264.  
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achieving community development, reinforcing local identity and identification of the 
citizens with their place and activating all social forces to avoid social exclusion.17 

Developing effective place branding strategies is considered to be central in drawing 
together a range of local economic development plans and urban regeneration strategy. It 
is not surprising, therefore, that places look for distinguishing features of their identity, 
which will allow them to build an image attractive for those around them and also for 
residents18. Based on their identified place identity distinguished features, individual 
places attempt to create their own brands which, according to the Kavaratzis concept, 
constitute their desired images communicated through a variety of tools and resources 
such as popularly known buildings, structures and other components of urban 
environment, infrastructure, organizational and administrative structures as well as 
behaviours of persons responsible for urban planning, of local leaders and visionaries.19 

Although, formally, place branding is a task of local authorities, recently increasing 
attention has been devoted to participatory approach to place branding, involving 
different groups of internal stakeholders of places20.  
 

3. Participation of stakeholders in designing the place brand 
identity  

 
An important part of creating an effective branding strategy for a place or 

destination involves examining the needs of internal stakeholders. Internal stakeholders 
might include local businesses, government and residents. Without buy-in from 
stakeholders, place branding strategies are likely to fail.21  

Braun et. al distinguish three types of roles that can be attributed to the residents in 
the development of a place brand: residents as integrated part of place brand, residents as 
ambassadors for their place brand and residents as citizens22. These roles may be 
complemented by a fourth one, relating to the participation of the residents, in particular 
the place’s socio-economic leaders (local stakeholders) in the process of designing the 
place's identity unique distinguishing features.23  

Kavaratzis indicates three reasons for increased interest of participation of local 
stakeholders in place branding. The first is that the place branding is a public 
management activity and such activities need to have support from the public for various 
social and political reasons. Another reason for arguing in favour of increased 
stakeholders’ participation in place branding is the recent turn towards a participatory 
branding in general. The third reason for the increased importance of the involvement of 

                                                            
17 M. Kavaratzis, From city marketing to city branding…, op.cit., pp. 58-73 
18 E. Glińska, M. Florek, In searching for town brand distinguishing features – local leaders' inner perspective, 
“International Journal of Academic Research. Part B”, 2013, Vol. 5, nr 4 (2013), pp. 200-205.  
19 M. Kavaratzis, From city marketing to city branding: Towards a theoretical framework for developing city 

brands, “Place Branding”, Vol. 1, No.1/2004, pp. 58-73. 
20 E. Braun, M.,Kavaratzis, S. Zenker,  My City – My Brand. The Different Roles of Residents in Place 

Branding, “Journal of Place Management and Development”, Vol. 6 (1)/2013.  
21 E. Kemp, C. Y. Childers, K. H. Williams, Place branding…, pp. 508 – 515.  
22 E. Braun, M.,Kavaratzis, S. Zenker,  My City – My Brand.., op.cit..  
23 E. Glinska, M. Florek, In searching for town brand distinguishing features – local leaders' inner perspective, 
“Actual Problems of Economics”, 2013, (forthcoming).  
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stakeholders in place branding has to do with the advancement of digital and online 
technologies. This is a factor that has dramatically emphasized the significance of 
stakeholders and has opened new avenues for place branding.24 Place branding is not 
solely a task for the public sector, but rather a collaborative undertaking of the place’ s 
key stakeholders. This will necessitate a strong thread of public – private partnership. 
The local government has worked as a facilitator and catalyst with an understanding that 
the success of tourism depends on the receptiveness of the host community.25 
 

4. Aim and methodology of own research  
 

In the context mentioned above, the main aim of this paper is to present the 
categories of place brand identity distinguishing features identified by local stakeholders 
in the process of designing the desired image among external and internal audience of 
analysed towns.  

The empirical material used in this article constitutes a diagnosis of identity 
distinguishing features of nine towns located in Poland, in Podlaskie Voivodship 
(Province): Grajewo, Hajnówka Kolno, Łapy, Łomża, Siemiatycze, Sokółka, Wysokie 
Mazowieckie and Zambrów, as viewed by their socio-economic leaders. The towns are 
Podlaskie Province’s all towns with population over 10,000 which have not yet 
developed documents entitled "town promotion strategy". Eight towns can be classified 
as small towns with the function of local growth centres. Only Łomża, the largest of the 
towns, with a population of 60 thousand, can be considered a supra-local centre. 
Podlaskie Province is located in the north-east of Poland. In borders with Lithuania and 
Belarus. It is a mainly agricultural region with dynamically developing food sector 
(primarily milk, meat, poultry and grain processing) as well as light industry, timber 
industry, construction industry and engineering industry.26 Podlaskie Province’s towns 
were selected for the survey taking the assumption that the whole region may be 
considered a specific "laboratory" enabling Polish towns’ diagnosis in terms of image 
management based on determined identity distinguishing features. Such a diagnosis is 
possible as the region includes not only typical tourist towns but also towns particularly 
oriented towards attracting investors and towns constituting "small urban centres serving 
surrounding rural areas". The research method used in developing this paper was focus 
group interviews (FGIs) carried out in the period July 2011 - June 2012. The FGIs 
covered between 7 and 16 local leaders invited according to lists compiled jointly with 
the analysed towns’ municipality employees responsible for their town promotion. The 
respondents represented the towns’ different fields of life including culture, education, 
business, local associations, the media, church parishes, etc.  

The FGIs’ participants were moderated towards identifying their towns’ identity 
distinguishing features which seem most attractive from the marketing point of view and 
could potentially be used by local authorities and cooperating institutions in desired 

                                                            
24 M. Kavaratzis, From “necessary evil” to necessity: stakeholders’ involvement in place branding…, op. cit., 
pp. 7-19.  
25 S. Vasudevan, The role of internal stakeholders in destination branding: Observations from Kerala Tourism, 
“Place Branding and Public Diplomacy”,  Vol. 4, 4/2008, pp. 331–335.  
26 http://www.wrotapodlasia.pl/pl/region/informacje_ogolne/; entered in March 2012 
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town-image management. The interviews were recorded and their transcripts were 
analysed using methods typical for empirical material collected with the use of 
qualitative data collection techniques. During the interviews, projection techniques were 
used allowing to obtain the synergy effect typical for discussions with groups of 
respondents. 
 

5. Research results and discussion  
 

The participants of the focus group interviews spoke about the attributes/ competitive 
advantages of the individual towns from the point of the possibility of using them in the 
towns’ marketing/ branding activities. In each group, the discussions were very lively and 
consisted in common identification of those features which make a specific town distinct 
from others, and based on which a recognisable local brand could be built.  

Literature on the subject of place marketing, in particular relating to tourist 
destinations, indicates a classification of local brand association categories which are 
divided them into functional associations and symbolic/ psychological associations. In 
the works of some authors, a third group is also mentioned, known as experiental 
associations. In the context of destination brand images, Hankinson27 suggests that brand 
associations are more likely to fall into two categories of functional and ambience/ 
experiental. This study also found evidence of symbolic associations, but these appeared 
to be less important. Also Echtner and Ritchie28  provide a conceptual model of a place 
image also based upon the three categories of brand associations, individual attributes 
versus holistic impressions, functional versus psychological characteristics and common 
versus unique characteristics.29 

The division of urban brand attributes into psychological elements and functional 
elements related to the concept of levels of benefit sought by users of a specific brand. 
Functional benefits include all possibilities of conducting activity and gaining 
experience, ensured by a given place to the residents, businesses and visitors. Emotional 
(experiental) benefits include feelings offered to individual groups of users of a given 
town’s offer. At the functional level, the individual addressees of the promoted town 
brand are looking for such elements which can make their lives easier, more convenient, 
more efficient and interesting. The emotional level, in turn, refers to the feelings and 
experiences that can be shared by persons who select a given town as a place to live in, 
to visit or to conduct business activity.30  

Although the above division is most often used in the process of marketing research 
aimed at identifying how a given town is perceived by the general public, the 
classification may also be useful in the process of planning a town’s desired image and 

                                                            
27 G. Hankinson, Destination brand images: a business tourism perspective, “Journal of Services Marketing” 
19 (1)/2005, pp. 24-32.  
28 C.M. Echtner, J.R.B. Ritchie, The Measurement of  Destination Image: An Empirical Assessment, „Journal 
of Travel Research” 1/1993, pp. 3–13.  
29 G. Hankinson, Place branding theory: a cross-domain literature review from marketing perspective, in: 
Towards Effective Place Brand Management. Branding European Cities and Regions, ed. G. Ashworth, M. 
Kavaratzis, Edward Elgar, 2010, p. 22.  
30 J. Pogorzelski, Praktyczny marketing miast i regionów, Oficyna a Wolters Kluwer busness, Warszawa 2012, 
p.55-57.  



220 

of determining its unique distinguishing features based on which the image will be built. 
The survey conducted among stakeholders of the towns in the Podlaskie Province helped 
compile a list of attributes which may become key distinguishing features of the 
individual towns’ identities in the process of building recognisable small-town local 
brands. By joining the results obtained for each of the analysed towns, a collective list of 
features was compiled. The features were then grouped into broader categories which 
included: the town’s atmosphere/mood, human potential, history and local culture, 
strategic location, local company products, public facilities, technical facilities and 
facilities for investors. To simplify somewhat, it may be concluded that the first three 
categories contain psychological attributes relating to the realm of emotions experienced 
by the receivers of the town’s brands, while the others contain functional attributes 
relating to the rational realm of the town offer “users”.  

The first of the above mentioned categories included attributes which can be called 
“atmosphere/ mood of the town”. Given the size of the analysed towns, it is not 
surprising that the category included such elements a: peacefulness, quietness and safety, 
which undoubtedly are advantages of small towns. The category also included such 
attributes as multiculturalism, charm of the eastern border region, the atmosphere of a 
border-line town, and closeness to nature (characteristic of the Podlaskie Province towns 
surrounded by forests and nature reserves). It was also emphasised that the small size of 
the towns ensures better possibilities of implementing social initiatives.  

In general, in each of the analysed towns the participants of the interviews stated 
that the town’s specific dimension, based on which the town’s recognisable brand could 
be built, is the local community i.e. the human potential. In particular, attention was paid 
to hospitality of local residents but also to their cleverness and capability. Emphasis was 
placed on local human capital i.e. mostly young people having remarkable achievements 
in different fields, and already well-known in the region and in the country.  

The group interviews also resulted in searching for the towns’ distinctive features in 
the town’s history and cultural assets, both tangible and intangible ones. Interestingly, 
examples of events in local history, as well as local traditions and customs, were 
indicated as town’s distinguishing features more frequently than local architectural 
monuments and other historical objects.  

Among the town’s attributes suggested by local stakeholders as the town’s potential 
unique distinguishing features was strategic location, understood in different ways: as 
the town’s location along main transit roads, the location near the eastern border of the 
country, or the location along roads leading to places highly attractive for tourists (lakes, 
river valleys, etc.). This category also included the administrative aspect related to the 
town’s location at the border of two provinces.  

Quite often, the participants of the interviews, representing different fields of the 
towns’ lives, also pointed to the products of local companies or even to the companies 
themselves, as factors distinguishing their place of residence.  

Among the towns’ attributes identified by local leaders were also typical functional 
features such as public facilities (different types of infrastructure and public services) which 
have impact on the local standard of living. Among them, the most extensive group were 
social facilities such as access to an extensive cultural offer, sports and recreation offer and 
educational offer. Access to this offer would not be possible without the attributes classified 
under another category named technical facilities (including sport and leisure infrastructure, 
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cultural institutions, as well as the condition of the municipal technical infrastructure: roads, 
water and wastewater networks, etc.). A separate category were facilities for investors, 
including industrial areas and parks developed for potential entrepreneurs intending to 
undertake business activity in the town.   

 
Table 1. Categories of distinguished features of the town’s brand identity according to local stakeholders  

Emotional (experiential) attributes Functional attributes
Town’s 

atmosphere/m
ood 

 

Human 
potential 
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and 

culture 

Strateg
ic 

locatio
n 

Products of 
local 
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n and 

educatio
nal offer) 

Technical 
facilities 

(recreation, 
sports and 
culture-
related 

infrastructu
re and 

technical 
infrastructu

re) 

Facilitie
s for 

investor
s 

peacefulness 
quietness  
safety 
positive climate 
for social 
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modernity 
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m  
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climate  
charm of the 
eastern border 
region  
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cultures of two 
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feeling of being 
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capability 
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residents  
differentiat
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of 
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(dancing, 
singing, 
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rich 
history  
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of  
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s 
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dialects  
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es  
a 
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on the 
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of 
tourist 
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ess of local 
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SMEs 
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cultural 
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culture 
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events 
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country 
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re 
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re 
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nt 
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Source: own analysis. 
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particular attention is paid to attributes which are unique and difficult to copy by other 
competitive towns. 

It should be emphasized that it is rare for any town had equally developed areas 
mentioned above "product" of the city. This theorem applies even more accurately to 
small towns in the outermost region. A town that offers fresh air, friendly and hospitable 
people, attractive environment is often characterized by low availability of 
transportation. Town offering interesting attractions can be characterized by high levels 
of pollution and low levels of public services. In turn, the town relating to the sentiment 
to its traditional building can encourage tourists, but at the same time discourage 
investors interested in modern technologies. Therefore, in the hunt for features of the 
city to build its recognizable brand is worth to take into account the specificity of the 
target group, which is the most important from the point of view of the direction of the 
town. 
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Streszczenie 
 Kształtowanie rozpoznawalnego wizerunku miasta jest jednym ze sposobów osiągania 
przewagi konkurencyjnej na współczesnym rynku terytoriów. Celem niniejszego artykułu jest 
zaprezentowanie kategorii wyróżników tożsamości marki miasta zidentyfikowanych poprzez 
lokalnych interesariuszy. Wyniki badań zaprezentowane w opracowaniu zawierają sugestie 
dotyczące sposobu selekcji atrybutów tożsamości miejskiej, w relacji do zarządzania wizerunkiem 
zwłaszcza małych miast. Metodą badawczą wykorzystaną w artykule stanowią zogniskowane 
wywiady grupowe przeprowadzone w okresie czerwiec 2011 – czerwiec 2012 w dziewięciu 
miastach w woj. podlaskim. Uczestnicy wywiadów byli moderowani w kierunku zbudowania listy 
wyróżników tożsamości swoich miast, które wydawały się im najbardziej atrakcyjne z 
marketingowego punktu widzenia i które można byłoby wykorzystać w procesie budowy marki 
lokalnej. Wypowiedzi uczestników wywiadów pozwoliły zidentyfikować dwie grupy cech 
wyróżniających specyfikę analizowanych miast: atrybuty emocjonalne i atrybuty funkcjonalne. W 
pierwszej z nich pojawiały się takie kategorie cech wyróżniających miasto jak: atmosfera, historia 
i kultura lokalna, a także potencjał ludzki. W drugiej natomiast znalazły się: udogodnienia 
techniczne, społeczne, inwestycyjne, a także strategiczne położenie i produkty lokalnych firm.  
  
Słowa kluczowe: marka miejsca, tożsamość miejsca, uczestnictwo interesariuszy w procesie 
kształtowania marki miejsca.  
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Elementy platformy strategii marketingowo- finansowej 

ELEMENTS OF PLATFORMS OF MARKETING – 
FINANCIAL STRATEGIES 

 
 Celem artykułu jest przedstawienie koncepcji powiązań między strategiami 
marketingowymi i finansowymi, które ujmuje platforma interfejsu między tymi dwoma obszarami 
czy też funkcjami przedsiębiorstw. Do tych obszarów można dodać dział IT, który dostarcza 
narzędzi wspomagających i automatyzujących monitorowanie i wdrażanie strategii np. dashboard 
marketing.  
 

Słowa kluczowe: platformy strategii marketingowo- finansowej, macierz Sheta/Freizera, 
macierz opłacalności Marakon Associates, marketingowa marża netto, dekompozycja, 
kształtowanie wartości dla klienta i dla interesariuszy, dashboard marketing 
 

Wstęp 
       Rozwój i funkcjonowanie przedsiębiorstwa wymagają opracowania i 
realizacji strategii finansowej, która zapewni efektywne połączenie procesów 
finansowania i inwestowania w przedsiębiorstwie co podkreśla A.Duliniec1. Stąd 
też istotny jest problem jak zmierzyć efekty np. poszczególnych wariantów 
strategicznych i jak przełożyć założenia strategiczne na wielkości finansowe 
niezbędne do przeprowadzenia i wdrożenia strategii. Ważne są ujęcia określenia 
optymalnej strategii i wyceny firmy, a wiążą te dwa procesy podstawowe 
określenia jej celów w kreowania wartości dla klienta i maksymalizacji wartości 
dla właścicieli. Te dwie idee są ze sobą w pełni spójne. Stąd też niniejszy artykuł 
jest próbą wskazania powiązań między strategiami marketingowymi i 
finansowymi oraz przedstawienia narzędzi wspomagających i automatyzujących 
monitorowanie i wdrażanie strategii np.dashboard marketing.  
 

1. Platforma interface marketing-finance  
 

Strategia marketingowa powinna być zespołem działań służących poprawie 
sytuacji finansowej oraz wartości firmy. Wyrażają to najczęściej mierniki 
marketingowo-finansowe. Mierniki te (finansowe) przedstawiają w jakim 
stopniu planowanie i realizacja strategii marketingowej może poprawić 
skuteczność marketingu i przyczynić się do poprawy wyników (ekonomicznych) 

                                                 
1 A.Duliniec, Finansowanie przedsiębiorstwa, PWE, Warszawa, 2007, s. 130 
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firmy - może to być kwota zysku, stopa zysku, stopa zwrotu z zaangażowanego 
kapitału czy też wzrost sprzedaży.  
    Poniższy rysunek pokazuje zależności zachodzące między elementami 
interfejsu: marketingiem, finansami i np. technologiami informatycznymi – 
modelami. Sprzężenia zwrotne występują także między tymi elementami czyli 
jak strategia marketingowa jest uzależniona od polityki finansowej i odwrotnie 
jak polityka finansowa firmy i korporacji wpływają na strategie i moderują ten 
nazwijmy link między strategią marketingową i wartością firmy.    
 
Rys.1. Polityka finansowa korporacji i strategia marketingowa  
 

 
Źródło: S. Ganesan, (red): Handbook of Marketing and Finance, MPG Books 
Group, UK, 2012, s. 246  
 
     Należy zdać sobie sprawę z faktu, że wpływ marketingu na wewnętrzne 
aspekty firmy zmalał znacznie przez ostatnie parędziesiąt lat, szczególnie w 
decyzjach zarządu. Niniejszy zakres omawianej problematyki interfejsu oraz 
czynniki determinujące go zostały opracowane na podstawie tekstu D. Kurta i J. 
Hullanda: Corporate financial Policy and marketing strategy.2  

                                                 
2 D.Kurt i J.Hulland :Corporate financial Policy and marketing strategy w S. Ganesan, (red): Handbook of 

Marketing and Finance, MPG Books Group,  UK,2012 s.247 i dalsze.  
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           Jako kolejny krok do poprawienia rozumienia interakcji między 
marketingiem i finansami, uznać należy to, iż uczeni zaczęli badać związek 
między korporacyjną polityką finansową a strategią marketingową oraz jej 
wpływ na wartość firmy. Coraz więcej nowo powstałych pozycji naukowych na 
ten temat oferuje niezwykle cenny wgląd w decyzje zarządcze w firmach, które 
regularnie rozważają różnorakie formy finansowania w celu podjęcia 
prawidłowych decyzji marketingowych. W szczególności, staje się coraz lepiej 
widoczne to że finansowanie kapitałowe gra główną rolę we wspieraniu 
rosnących wydatków marketingowych. Na przykład, Garmaise (2009, s. 325) 
zauważa, że „aktywa marketingowe są zazwyczaj finansowane kapitałem”. A 
więc, lepsze rozumienie związku między strategią marketingową firm and tym, 
jak pozyskują one kapitał przez pierwsze oferty publiczne (IPO) oraz wtórne 
emisje akcji (SEO) jest niezbędne aby osiągnąć długoterminowy sukces. 
Rozumienie powyższego zjawiska jest również potrzebne aby pomóc 
marketerom osiągnąć traktowanie ich na równych, tych samych warunkach, co 
członków zarządu. 
Chociaż struktura kapitałowa firm wykazuje znaczne zróżnicowanie  
przekrojowe, dużo firm przekonuje się w pewnym momencie, że niezbędne jest 
wejście na giełdę. Pierwsze oferty publiczne (IPO- initial public offerings) mają 
miejsce kiedy firmy szukają inwestycji kapitałowych z sektora publicznego po 
raz pierwszy. Wtórne emisje akcji (SEO- seasoned equity offerings), z drugiej 
strony, dotyczą emisji dodatkowego kapitału przez spółki publiczne w celu 
podniesienia kapitału. IPO tak jak i SEO grają dużą rolę we wzmacnianiu 
pozycji konkurencyjnej firmy na rynku produktów, ponieważ emitenci są zdolni 
do pozyskania znaczących środków poprzez korzystanie z tych ofert. Problemy 
dotyczą tu decyzji korporacji czyli w jaki sposób strategie marketingowe firm 
zamierzających wyemitować kapitał wpływają na ich politykę i kondycję 
finansową. 
        Po pierwsze, emisja kapitału (szczególnie początkowa – IPO) może 
sygnalizować zmianę w postrzeganiu rynku jako całości, powodując 
zwiększenie zainteresowania i uwagi inwestorów podczas okresu po ofercie w 
porównaniu do okresu przed ofertą. Po drugie, firmy emitujące kapitał 
pozyskują znaczące ilości gotówki, która może być wykorzystana do 
finansowania nowych projektów, zmieniając dynamikę konkurencji na rynku, na 
którym one operują. Po trzecie, oferty kapitałowe zmniejszają również dźwignię 
finansową firm (to znaczy stosunek długu do kapitału ogółem) a więc, ryzyko 
bankructwa, pozwalając na większą elastyczność inwestowania. Ostatecznie, w 
przypadku IPO, zmiany w strukturze własności oraz zarządu firm oferujących 
kapitał zazwyczaj wywiera wpływ na podejmowanie decyzji na szczeblu 
korporacyjnym na przykład: zarząd musi przekonać większą grupę inwestorów, 
że ich projekt jest wart zainwestowania. 
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     W świetle powyższych problemów pojawiających na szczeblu korporacji 
należy zwrócić uwagę także na poziom przedsiębiorstwa gdzie właśnie model  
Shetha/Fraziera stanowił próbę dokonywania wyborów  strategicznych 
przedsiębiorstwa za pomocą najbardziej uniwersalnych kryteriów finansowych : 
stopy zysku i stopy zwrotu.       
      Podejmowanie decyzji alokacyjnych przedsiębiorstwa na podstawie stopy 
zwrotu podporządkowuje cele strategii funkcjonalnych przedsiębiorstwa ( a więc  
np. strategię kształtowania udziału w rynku, strategie kształtowania tempa 
wzrostu, kształtowania technologii) bardziej uniwersalnym i ogólnym celom 
finansowym. Model umożliwia dokonanie hierarchizacji marketingowych celów 
strategicznych przedsiębiorstwa na podstawie zdolności do ich sfinansowania 
oraz dodatkowo wskazuje na konieczność równoległego podejmowania działań 
o charakterze krótko – i długookresowym. 3 
Model podkreśla powiązanie sytuacji finansowej i podejmowanych działań 
marketingowych. Skuteczność strategii może być sprawdzana jedynie przez 
miary finansowe. Strategie udziału rynkowego, tempa wzrostu czy pozycji 
konkurencyjnej są skuteczne jedynie wówczas, gdy spełniają kryteria 
zakładanego poziomu stopy zwrotu czy zysku. Przedstawiając strategie działania 
w zróżnicowanych kombinacjach stopy zwrotu i zysku, model Shetha/Fraziera 
określa skuteczność stosowanych narzędzi marketingowych.: ich wykorzystanie 
jest możliwe i wskazane wtedy gdy istnieją rezerwy umożliwiające  
kształtowanie obu stóp4.  
 
Rysunek 2. Macierz Shetha/Fraziera   
Docelowy poziom stopy zwrotu 

 Zadawalający                  Niezadowalający 
 

                                                 
3 M.Rajzer: Strategie dywersyfikacji przedsiębiorstw, PWE, Warszawa, 2001,s. 163 
4 Op.cit.s.155 
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Źródło: M.Rajzer, “Strategie dywesyfikacji przedsiębiorstw”, PWE, Warszawa 2001, s.156 za   
J.N. Steth, G.L. Frazier, A  Morgin Return Model for Strategic Market Planning, w: Marketing Management.  
A Comprehensive Reader, South Western Publishing Co., Cincinnati, Ohio 1986 s.116 

     
 W tej macierzy decyzje dotyczące wyboru strategii wynikają ze wzajemnych 
relacji stopy zwrotu i stopy zysku. Zostały one umownie ujęte w 4 ćwiartkach  
macierzy – rys.2 
Prawa górna ćwiartka 1 reprezentuje zadowalający poziom stopy zysku i stopy 
zwrotu-konieczne jest tu stosowanie strategii utrzymania rynku co wynika ze 
wzrostu konkurencji. Ważne są tu strategia ochrony udziału w rynku i zmiana 
pozycji produktu, a na utrzymanie tych strategii pozwala dobra sytuacja 
finansowa firmy i dodatkowe nakłady inwestycyjne. 
Lewa górna ćwiartka 2 to zadowalający poziom stopy zysku i niezadowalający 
poziom stopy zwrotu i tu są także dwie strategie wzrostu wolumenu sprzedaży 
przez jej stymulację osiąganą dzięki aktywnej promocji. Ważna jest tu 
restrukturyzacja majątku.  
czego podstawą ma być powtórna segmentacja odbiorców. Strategia ulepszania 
produktów wymaga nakładów kapitałowych a firmy w tej 3 ćwiartce mają ich 
niedobór. 
Podjęta zła decyzja inwestycyjna pogorszy poziom stopy zwrotu a pojawi się tu 
także niski bądź malejący poziom stopy zysku co w rezultacie spowoduje zejście 
pozycji przedsiębiorstwa do ćwiartki 4 macierzy. 
Lewa dolna ćwiartka 4 to niezadawalający poziom stopy zwrotu i 
niezadowalający poziom stopy zysku. W modelu tym ta kombinacja stóp określa  
skuteczność stosowanych narzędzi marketingowych możliwych w sytuacji 
istniejących rezerw. W tej 4 ćwiartce brak jest rezerw więc nie można  
zastosować instrumentów marketingowych.  
     Przyjęte w tej macierzy kryteria zmieniają się w macierzy opłacalności 
biznesu firmy Marakon Associates i jej zmodyfikowanej postaci dla SJB 
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działających na różnych rynkach. Ujęto na osi OX względne tempo wzrostu 
rynku ( relacja tempa wzrostu sprzedaży SJB do tempa wzrostu rynku) a na osi 
OY różnicę między stopą zwrotu ROE a ceną kapitału  k (E). Aby odczytać  czy 
SJB generuje czy pochłania środki finansowe przedsiębiorstwa każdej SJB 
przypisuje się odpowiedni poziom wskaźnika reinwestycji – p. Kiedy p< 0%, 
dana SJB generuje dochód, a gdy p>0%, SJB finansuje swoją działalność  
środkami zewnętrznymi. Nie mniej jednak tak macierz Maracon jak i jej 
zmodyfikowana postać w kompleksowy sposób przedstawia zależności między 
przepływem gotówki, udziałem w rynku a dochodowością produktów czy też 
biznesów. W tych przedstawionych kolejnych macierzach wykorzystywane są  
miary finansowe, niektóre z nich się powtarzają ale też są wprowadzane nowe 
będące dobrym uzupełnieniem.   
     W koncepcji marketingu wartości określa się także marketing jako proces 
zarządczy ukierunkowany na maksymalizację stopy zwrotu kapitału dla 
udziałowców poprzez utrwalanie relacji z cenionymi klientami i tworzenie 
przewagi konkurencyjnej5. Ponadto przyjmuje się za ekonomicznie uzasadnione 
te strategie i działania, z których stopa zwrotu przewyższa koszt kapitału.  
 
2.Strategie wynikające z koncepcji marży marketingowej netto 
 
      Każdy z elementów składających się na przychody powinien być uwzględniony 
w strategii marketingowej. Kompleksowe strategie mogą być zbudowane wyłącznie 
w wyniku całościowego myślenia o działalności marketingowej przedsiębiorstwa. 
Formuła ta może być bardzo pożytecznym narzędziem do planowania i analiz 
finansowych - zarówno na poziomie kalkulacji progu opłacalności działań, jak i 
poziomu marży z przyszłych przychodów przy danych założeniach. Dekompozycja 
przychodów na poszczególne czynniki pierwsze nakreśla zarazem obszary 
specjalnego zainteresowania marketingu. Każdy z tych czynników podlega, bowiem 
wpływowi aktywności marketingowych. Analiza i wybór tych czynników, które 
mogą przynieść pożądany efekt jest podstawą kreślenia strategii marketingowych 
nakierowanych na maksymalizację marży.  
Dekompozycja marży netto marketingu na czynniki pierwsze umożliwia 
zdefiniowanie sześciu strategii, które prowadzą do maksymalizacji marży, a co 
za tym idzie kreacji wartości.[por R. Sobotnik s.8 za R.Best] I w tym ujęciu 
marża netto marketingu to iloczyn popytu rynkowego ( strategia wzrostu), 
udziału w rynku (strategia wzrostu), ceny dla odbiorcy( strategia wzrostu) , 
wzrostu marży( strategia wzrostu inaczej obniżania kosztów), rabatów (strategie 
obniżania kosztów transakcji) oraz wydatków na marketing (strategie poprawy 
efektywności działań marketingowych).   

                                                 
5. P.Doyle, Marketing wartośći, Felberg SJA,Warszawa,2003,s. 85, 
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  Efektywna i skuteczna strategia rynkowa przedsiębiorstwa powinna prowadzić 
do wzrostu wartości przedsiębiorstwa. Strategie maksymalizujące wartość to: 
.-Strategie wzrostu popytu rynkowego.  Polega ona na przeprowadzeniu działań 
nakierowanych na zwiększenie liczby klientów, którzy dokonują transakcji na danym 
rynku dóbr lub usług. W zależności od poziomu podejmowania decyzji - może to być 
strategia uruchamiania sprzedaży na terytorium nowych krajów, wprowadzenie 
produktów do nowych segmentów. Zwiększony popyt rynkowy generuje wzrost 
wartości rynku, co, przy stałych udziałach rynkowych, daje przedsiębiorstwu 
dodatkowy przychód. 
- Strategie wzrostu udziałów w rynku. Polega na wzroście udziału rynkowego danego 
produktu/przedsiębiorstwa. Przy stabilnym rynku, oznacza to pozyskanie klientów 
konkurencji. Oczywiście, jeśli rynek nie jest stabilny, to strategie wzrostu udziałów 
w rynku wymagają działań, które do pewnego stopnia przypominają strategie 
wzrostu popytu rynkowego. Przy rosnącym popycie na rynku, wysiłki 
przedsiębiorstwa skupiają się na zapewnieniu szybszego wzrostu wartości sprzedaży 
niż konkurencja. Ona najbardziej opiera się na analizie rynku i konkurencji, a w 
mniejszym stopniu na rozumieniu potrzeb klientów. 
-Strategie wzrostu jednostkowego przychodu z transakcji. Strategia ta jest najczęściej 
spotykana na rynkach dojrzałych, na których sytuacja konkurencyjna jest w miarę 
stabilna i bardzo trudno jest uzyskać wzrost sprzedaży na skutek zdobycia udziałów 
rynkowych. Wówczas przedsiębiorstwa skupiają się na rozwijaniu bardziej 
dochodowych ofert. Takie działania wymagają dogłębnego zrozumienia potrzeb 
klientów w celu identyfikacji niezaspokojonych jeszcze potrzeb, za które klienci są 
w stanie płacić więcej niż za standardową ofertę.  
 
- Strategie wzrostu marży. Strategia ta często jest także zwana strategią 
obniżania kosztów. Obniżanie kosztów jednostkowych przy zachowaniu, jakości 
i ceny, wpływa pozytywnie na marże. Działania, które prowadzą do obniżenia 
tych kosztów mogą polegać na obniżaniu kosztów transakcji, lepszych 
warunkach wynegocjowanych z dostawcami, efektami skali ze zwiększonej 
produkcji, zmianą systemu dystrybucji, itp. Największym obszarem, w którym 
można poszukiwać takich oszczędności są wszelkie procesy logistyczno-
produkcyjne. Najczęściej okazuje się jednak, że takie rozwiązania, przynoszą 
wzrost marży netto marketingu.  
Kolejne dwie strategie dotyczą obniżania kosztów transakcji i poprawy 
efektywności działań marketingowych: 
- Strategie obniżania kosztów transakcji. Strategie te dotyczą w dużej mierze 
kwestii rabatów, które udzielane na kolejnych etapach łańcucha logistycznego. 
Przedsiębiorstwo może negocjować rabaty z odbiorcami, szukać tańszych 
alternatyw, a nawet upraszczać łańcuch poprzez integrację pionową i/lub 
poziomą. Wszystkie te rozwiązania są najczęściej: i niezauważalne albo 
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nieistotne dla klienta, a dla przedsiębiorstwa stanowią źródło poprawy 
efektywności i dodatkowych zysków. 
- Strategie poprawy efektywności działań marketingowych. Strategia  ta jest 
podobna do strategii wzrostu udziałów rynkowych. Uznaje się, że wzrost 
udziałów jest rezultatem zwiększonych wydatków na reklamę, które nie 
wpływają jednak negatywnie na marżę jednostkową, ponieważ są 
zrównoważone większymi udziałami w rynku. W fazie planowania strategii, 
należy ustalić wartość udziałów gwarantującą odpowiedni zwrot z inwestycji.  
           Wykorzystując marketingową marżę netto można ustalić wpływ tych strategii 
marketingowych na wynik finansowy przedsiębiorstwa. Każda firma ma możliwość  
podwyższyć poziom tej marży poprzez zmienne  określające wzrost rynku, 
zwiększenie udziału w rynku poprzez penetrację rynku, stosowanie wyższych cen 
prowadzące do zwiększenia przychodów ze sprzedaży od klienta jednostkowego  oraz 
obniżenia  kosztów zmiennych i budżetu marketingowego  wskutek wyboru lepszych 
narzędzi marketingowych.           
             Podejmując próbę identyfikacji tych strategii i adaptowania ich jako 
strategii finansowych to można stwierdzić, że te cztery pierwsze strategie to 
strategie wzrostu i mogą być ujęte w strategiach finansowania agresywnych i  
poprawy rentowności jako umiarkowanych pozostałe w strategiach  
konserwatywnych.             
            W platformie marketingowo- finansowej należy przypomnieć miary nie tylko 
sprzedażowe i nie tylko te  bazujące na wyniku finansowym ale także miary związane z 
aktywami marketingowymi. Główne aktywa to wartość marki i wartość klientów, które 
także ujmują zachowania nabywców na rynku  i kreują wartość marki oraz wartość 
przedsiębiorstwa. I tu należy przypomnieć o sprzedaży produktów systemowych 
realizowanej najczęściej przez grupy kapitałowe czy tez większe korporacje stosujące 
markę parasol. 
       Często, jak podkreśla Peter Doyle, brakuje nadania strategii marketingowej  
centralnej rangi w działaniach firmy, ale nie jest temu winien jedynie marketing. 
Także zarządzanie finansowe nie przyczynia się do zespolenia marketingu z 
finansami. Prezesi firm wciąż koncentrują się na tych wskaźnikach, które służą 
wyłącznie do pomiaru kosztów aktywów w układzie historycznym, zupełnie 
pomijając stworzone marki i inne aktywa marketingowe6. 
 
3.Strategie finansowania wynikające z analizy SPACE, z koncepcji 
kształtowania wartości 
   Strategia wzrostu powinna być naturalną strategią przedsiębiorstwa, ponieważ,  
taki najczęściej jest nadrzędny cel każdej organizacji. Obecnie większość  
ważnych firm na świecie deklaruje, że tym nadrzędnym celem jest 

                                                 
6 Tamże,s. 23   
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maksymalizacja wartości. Narzędzie do identyfikowania strategicznej postawy 
biznesu analizowanej pod względem siły finansowej i zdolności konkurencyjnej 
firmy (wymiary dotyczące organizacji) oraz siły i stabilności sektora ( wymiary 
dotyczące otoczenia firmy) opracował A. Rowe i inni. 
 Postawy strategiczne i wynikające z nich opcje strategiczne przedstawia 
macierz SPACE. Wyodrębnione są tu : strategie konserwatywna, agresywna, 
defensywna, konkurencyjna.7 Pierwsza z nich zawiera ostrożny rozwój rynku i 
produktu, penetrację rynku i dywersyfikację koncentryczną. Główną cechą tej 
strategii jest przestrzeganie zależności działań i kompetencji firmy oraz unikanie 
nadmiernego ryzyka. Strategie agresywne to działania dywersyfikacji tak 
koncentrycznej jak i konglomeratowej czyli inwestującej poza dotychczasowymi 
branżami. Strategia ta także ma na celu utrzymanie wiodącej pozycji na rynku 
poprzez konkurencję cenowo-produktową.  
Kolejna strategia defensywna czyli obronna obejmuje pozbywanie się zbędnych 
aktywów, całych nierentownych jednostek biznesu. A ostatnia konkurencyjna 
działa w obszarze atrakcyjnej branży, ale nie posiada środków finansowych. 
Wobec tego może tu firma koncentrować się na wybranym rynku docelowym po 
dokonanej segmentacji rynku.  
     Główną osią tej macierzy SPACE jest pozycja finansowa firmy dająca lub 
ograniczająca możliwości rozwoju stąd też jest ona narzędziem określającym 
strategie marketingowe i dalej idąc krótko i długookresowe działania poprzez  
pryzmat siły finansowej. 
   W teorii i praktyce finansów wyróżnia się trzy rodzaje strategii finansowania 
działalności. Są to strategie konserwatywna, umiarkowana, agresywna.  
- Strategia agresywna to inaczej strategia dynamiczna, ryzykowna aktywna, 
ofensywna, optymistyczna , rozwoju. Dająca maksymalizacje zysku w dłuższym 
czasie, ale wykazuje większe potrzeby kapitałowe ze źródeł zewnętrznych z 
rynku kapitałowego. 
- strategia umiarkowana to inaczej strategia harmonijna, strategia równowagi, 
elastyczna, mieszana. Finansowana z kapitałów własnych, bezpieczna w 
utrzymaniu bieżącej płynności finansowej, pochłania przeciętne koszty i 
powoduje umiarkowane ryzyko.  
- strategia konserwatywna – przy niej przedsiębiorstwo stara się utrzymać 
wiarygodność i pozycję rynkową, ma działać w ramach istniejącej struktury 
jednocześnie minimalizując ryzyko i neutralizując zagrożenia. Wykorzystuje 
ona wewnętrzne źródła finansowania.8 

                                                 
7 E.Stańczyk-Hugiet, Strategie ogólne i strategie domen organizacji, w R.Krupski, 
J.Niemczyk, E..Stańczyk –Hugiet, Koncepcje strategii organizacji, PWE, Warszawa, 
2009, s 73 
8 B.Kłosowska, A. Tokarski, M. Tokarski, E. Chojnacka : Strategie finansowania 
działalności przedsiębiorstw, Oficyna Ekonomiczna, Kraków 2006, s 32-36 
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      Te finansowe strategie można powiązać ze strategiami marketingowymi- 
strategie konserwatywna, agresywna, defensywna, konkurencyjna wynikającymi 
z macierzy SPEACE. Dodając tu analizy ryzyka marketingowego możemy 
dokonać przełożenia strategii marketingowych na możliwości finansowe. Z 
punktu widzenia orientacji rynkowej przedsiębiorstw to strategie marketingowe 
czyli pozycjonowania wyznaczają cele także finansowe a z kolei strategiom tym 
przyporządkowuje się strategie i możliwości finansowe. Ale jeśli obecnie 
nadrzędnie będzie się traktować cele osiągania wartości dla właścicieli to będzie 
jednak podporządkowanie odwrotne. Należy tu jeszcze dodać rodzaje strategii 
finansowych widziane z punktu widzenia nurtu zasobowego i pozycyjnego, 
które przedstawia także J. Niemczyk. 9 
    W ujęciu zasobowym testem jakości strategii przedsiębiorstwa  jako strategii 
marketingu za jaką uważam idąc za poglądem M. Szymury-Tyc jest jej zdolność 
do kreowania wartości dla akcjonariuszy.10W kolejnej publikacji A. Rappaport  
wskazuje trzy główne komponenty wartości: czyli przepływy pieniężne z 
działalności, stopę dyskontową, zadłużenie, i dalej siedem podstawowych  
czynników kształtujących wartość. Są to: okres wzrostu sprzedaży, stopa 
wzrostu sprzedaży, marża zysku operacyjnego, stopa podatku dochodowego, 
inwestycje w majątek trwały, inwestycje w kapitał obrotowy i koszt kapitału.11 
    J. Niemczyk przytacza także interesującą strukturę strategii finansowania 
według S. Slatera i T.J. Zwirleina, która jako zorientowana na wartość ma 
obejmować: 
-inwestycje (sposób i zakres alokacji kapitału pomiędzy konkurencyjne szanse 
inwestycyjne ). 
- decyzje finansowe dotyczące optymalnej struktury kapitału, 
-decyzje dotyczące podziału dywidendy na tą pozostającą w spółce i tę dla 
akcjonariuszy. 
    Mechanizm wskazany przez S. Slatera i T.J. Zwirleina, a opierającego 
strategię finansową na kluczowych kompetencjach warunkujących jej wartość 
rynkową pozwolił im wyróżnić strategie: - stabilni gracze, niewykorzystujący 
szans agenci, unikający ryzyka finansowego, podręcznikowi menedżerowie, 
stratedzy bazujący na efekcie dźwigni, stratedzy zorientowani na wartość, tonące 
okręty, ścinający dochody.12  

                                                 
9 J.Niemczyk : Strategie funkcjonalne , w R.Krupski, J.Niemczyk, E..Stańczyk –Hugiet, 
Koncepcje strategii organizacji, PWE, Warszawa, 2009, s 120 
10 A. Rappaport Creating Shareholder Value, Free Pres, New York, 1986 
11 A. Rappaport,  Wartość dla akcjonariuszy  - poradnik menedżera i inwestora, WIG 
Press, War szawa, 1999 
12 J.Niemczyk op.cit.s.120 za S. Slater i T.J. Zwirlein, The structure of financial strategy; patterns in 
financial decision making ”Managerial and Decision Economics”, vol. 17, no 3, 1996 
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     W dokonanym przeglądzie literatury wydaje się być więcej analiz 
finansowych uwarunkowań działań i dokonań marketingowych w publikacjach 
marketingowych niżeli w publikacjach finansowych analiz dokonań 
marketingowych co świadczy o małej spójności i integracji obu działów w 
przedsiębiorstwach w praktyce. Ale również brak publikacji ujmujących ten 
problem. Niniejszy tekst przedstawia ewolucyjne ujęcia w kolejnych strategiach 
miar tak finansowych jak i czysto marketingowych, które mają się przenikać są 
współzależne i świadczą o spójności strategii.   
 
4. Marketingowe tablice przyrządów 
       Jak stwierdzają autorzy K.V Berman, G.R. Guy, D.E. Sexton, że chociaż 
łatwo mierzyć wydatki marketingowe i nakłady inwestycyjne mające charakter 
krótkoterminowy, to długofalowe rezultaty, takie jak większa świadomość 
marki, lepszy jej wizerunek, większa jej lojalność klientów czy lepsze prognozy 
dla nowych produktów, potrzebują lat aby zaistnieć. W efekcie trudno jest 
wyizolować efekty określonych działań marketingowych.13Dlatego też powstają 
narzędzia takie jak Marketingowa Karta Wyników czy Dashboard Marketing. 
Marketingowe tablice przyrządów przypominają prawdziwe deski rozdzielcze 
samochodów lub zestawy instrumentów w kokpicie samolotu, wizualizując w 
czasie rzeczywistym wskaźniki decydujące o prawidłowym działaniu firmy. 
Choć ich jakość w pełni zależy od jakości informacji, na jakich się opierają, 
wyrafinowana wizualizacja pomaga ożywić dane dla lepszego rozumienia i 
analizy14. 
        Wsadem do tablic przyrządów mogą być dwie najważniejsze, oparte na 
obserwacji rynku „karty wyników”, które stanowią zestaw mierników i 
dostarczają wczesnych sygnałów ostrzegawczych. 

• Karta wyników z punktu widzenia klienta, na której odnotowuje się, jak 
firma z roku na rok radzi sobie z miernikami wartości ważnych dla 
klienta. Kierownictwo firmy powinno wyznaczać wartości docelowe dla 
każdego miernika i podejmować działania, gdy rzeczywiste wyniki 
negatywnie odbiegają od założeń. 

• Karta wyników z punktu widzenia interesariusza pozwala śledzić 
zadowolenie różnych grup, których zasadnicze interesy są zależne od 
wyników firmy lub na nie wpływają. Są to: pracownicy, dostawcy, 
banki, dystrybutorzy, detaliści oraz akcjonariusze.  

                                                 
13Ph. Kotler, K.L. Keller Marketing, Dom Wydawniczy REBIS, Poznań, 2012 K.V 
Berman, G.R. Guy , D.E. Sexton, Managing and Measuring Return on Investment, The Conference Board 
Research Report R-1435-08-RR,2008 
14 Pat LaPointe, Marketing By the Dashboard Light, Associadvertisers,2005, www. 
Marketing NPV.com  
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       Niektórzy kierownicy wyrażają obawę, że skupiając się za bardzo na 
zestawie liczb z tablicy przyrządów, stracą z oczu całokształt. Inni krytycy 
zwracają uwagę na kwestie prywatności i presję, jaką technika ta wywiera na 
pracowników. Większość ekspertów jest jednak zdania, że korzyści 
rekompensują te zagrożenia61. Marketingowa tablica przyrządów, które 
podnoszą skuteczność i wydajność" dostarcza praktycznych wskazówek 
dotyczących tworzenia tego narzędzia marketingowego. 

Marketingowe tablice przyrządów, które podniosły skuteczność i wydajność  
obejmują cztery ścieżki : ścieżka mierników konsumenckich, ścieżka mierników 
jednostkowych, ścieżka mierników finansowych , ścieżka mierników marki. 
Dobrze zbudowana tablica ma zakładki, które zawierają rodziny mierników 
dotyczących klientów, produktów, doświadczenia, marek, kanałów, stopni 
wydajności, rozwoju organizacyjnego oraz czynników makrootoczenia. Tablice 
te mogą być skonstruowane i ujmować poziom tak korporacji, przedsiębiorstwa 
czy poszczególnych jego SJB. W wymienionych wyżej ścieżkach pojawiają się 
także wspominane we wcześniejszych strategiach miary finansowe. 

Taka dokonana analiza przeglądowa strategii jak i analiz marketingowych 
potwierdza konieczność stosowania ich dla osiągnięcia w obecnych  
konkurencyjnych warunkach efektywności działań marketingowych i wzrostu 
wartości firmy w szybkim czasie. įwiadczy to o dobrym kierunku rozwoju 
wszelkich narzędzi wspomagających realizację strategii marketingowych. Jak 
również staje się istotne takie ujmowanie mierników właśnie w platformach 
skupiających tak te finansowe jak i marketingowe mierniki. Tablica przyrządów 
inaczej kokpit sterowniczy to nowoczesne rozwiązanie, potwierdzające interfejs 
działań marketingowo-finansowych.   

Wzajemne powiązania wskaźników są ujmowane w tzw. drzewa mierników, 
które umożliwiają przedstawienie hierarchii czynników tworzących analizowaną 
wartość i łączące je związki przyczynowo-skutkowe (ilościowe oraz inne, np. 
zależność wzrostu sprzedaży nowego produktu od zadowolenia klienta).  

Analiza celów strategicznych i przypisanych im mierników służy kontroli 
stopnia realizacji strategii i przyczyn wystąpienia odchyleń. A to daje szanse 
szybkiej korekty planowanych założeń oraz zachowanie równowagi między 
długookresowym rozwojem przedsiębiorstwa a jego wynikami 
krótkookresowymi. Idealnym rozwiązaniem w obszarze monitorowania 
efektywności marketingu jest zastosowanie różnych zestawów mierników 
właśnie w postaci kokpitu marketingowego przedstawiającego wskaźniki tak 
finansowe jak i niefinansowe. Narzędzia takie jak Marketingowa Karta 
Wyników czy też Marketingowe tablice przyrządów pomagają uwzględniać 
także warunki wewnętrzne i zewnętrzne i optymalizować działania i strategie 
marketingowe spójne ze strategiami finansowymi. 
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    Raporty uzyskane z kokpitu dostarczane kierownictwu będą bazą 
informacyjną dzięki stosowaniu funkcji filtrowania (wydobywania informacji 
najistotniejszych w danej chwili) bądź kolejnego uszczegóławiania (drill-up).  
      
 
 
 Zakończenie. 
   Kończąc przegląd strategii które mogą być wynikiem postaw menedżerskich 
oraz poziomu corporate strategy i business strategy można przedstawić aktualnie  
opisane w HBRP przez M. Reevesa, C. Lovea, Ph. Tillmannsa – konsultantów 
firmy BCG cztery sposoby tworzenia strategii: klasyczny, adaptacyjny, 
kształtujący i wizjonerski. To, który z nich najlepiej pasuje do twojej sytuacji, 
zależy od tego, z jakim wyprzedzeniem i jak dokładnie jesteś w stanie 
prognozować popyt, wyniki firmy, dynamikę konkurencji i oczekiwania 
rynkowe (od przewidywalności otoczenia biznesowego), oraz od tego, w jakim 
stopniu ty i twoi rywale możecie wpływać na te czynniki (od podatności na 
wpływy). 15 W świetle tych analiz literaturowych można wnioskować, iż  
powstają coraz bardziej współczesne ujęcia strategii jak i pojawiają się nowe 
mierniki chociażby te ujmowane w czterech ścieżkach marketingowych 
tablicach przyrządów. Ponadto coraz bardziej pogłębia się interfejs strategii 
marketingowo-finansowych wspomagany nowoczesnymi rozwiązaniami IT.  
Na koniec można wnioskować także, iż wcześniejsze ujęcia strategii i 
mierników w platformie marketingowo- finansowej uzupełniają doskonale 
marketingowe tablice przyrządów – inaczej nazywane dashboard marketing. 
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Summary 
Visualising links between marketing strategies is a purpose of the article and financial 
which the platform of the interface is taking hold between these two areas or also with 
functions of enterprises of. It is possible to add the IT department which is providing 
with tools assisting and automating monitoring and implementing to these areas of 
strategy e.g. dashboard marketing. 
Key words: platforms of the strategy marketing- financial, the Sheth/Freizer Matrix, 
the Marakon  Profitability Matrix, Net Marketing Contribution(NMC)- decomposition, 
forming for the customer value and for stakeholders, dashboard marketing. 
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Zarządzanie tożsamością marek w przedsiębiorstwach  
sektora żywnościowego 

 
BRAND IDENTITY MANAGEMENT IN FOOD COMPANIES 

 
Zmienne warunki otoczenia rynkowego wymuszają konieczność odpowiednich decyzji  w zakresie 
zarządzania tożsamością marek. Tożsamość marek definiowana jest jako wizja i sposób postrze-
gania marki przez konsumenta. Celem niniejszego opracowania było przedstawienie obligatoryj-
nych i fakultatywnych obszarów zarządzania tożsamością marek w przedsiębiorstwach sektora 
żywnościowego z uwzględnieniem szczegółowych płaszczyzn decyzyjnych. Zakresem pracy objęto 
zarządzanie architekturą marek, zarządzanie ich identyfikatorami, strategie rozwoju produktów i 
marek i/lub rozszerzenia marek, pozyskiwanie i alianse marek oraz ich wzbogacanie elementami 
niematerialnymi i symbolicznymi.  
Słowa kluczowe: marka, tożsamość marek, zarządzanie tożsamością marek, architektura marek, 
identyfikatory marek. 

 
Wprowadzenie 

Funkcjonowanie w zmiennych warunkach otoczenia rynkowego wymusza 
konieczność właściwego zarządzania tożsamością marek w przedsiębiorstwach 
sektora żywnościowego. Proces ten determinowany jest specyfiką technologii 
żywności, ewolucją zachowań konsumenckich oraz zróżnicowaniem – pod 
względem ilościowym i jakościowym – oferty rynkowej. Właściwie zaplanowa-
na tożsamość marki staje się warunkiem koniecznym dla przedsiębiorstw sektora 
żywnościowego oferujących produkty o coraz większym zróżnicowaniu techno-
logicznym, kierowanych do różnych grup odbiorców oraz realizujących różne 
programy marketingowe.  

 
Cele i metody  

Celem niniejszego opracowania było przedstawienie obligatoryjnych i fakul-
tatywnych obszarów zarządzania tożsamością marek w przedsiębiorstwach sek-
tora żywnościowego łącznie z wytypowaniem szczegółowych płaszczyzn decy-
zyjnych. Zakresem pracy objęto zarządzanie architekturą marek, zarządzaniem 
identyfikatorami marek, strategie rozwoju produktów i/lub rozszerzanie marek, 
pozyskiwanie i alianse marek oraz ich wzbogacanie marek elementami symbo-
licznymi.  

Niniejsze opracowanie ma charakter koncepcyjny, zawiera skonstruowane – 
dla realizacji postawionego celu – spektrum zarządzania tożsamością marek w 
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przedsiębiorstwach sektora żywnościowego. Ujęto w nim m.in. uwarunkowania 
procesu zarządzania tożsamością marek oraz istotę zarządzania tożsamością 
marek w podziale na obszary obligatoryjne i fakultatywne. 

 
Istota współczesnego zarządzania markami 

Istotę współczesnego zarządzania markami ilustruje dychotomiczne definio-
wanie pojęcia marki, jej elementów składowych oraz pełnionych funkcji. Dy-
chotomię pojęcia „marka” odzwierciedla ujęcie węższe i szersze. Pierwsze 
wskazuje na dominację elementów materialnych, tj. nazwa, termin, symbol lub 
projekt graficzny, drugie plasuje markę w sferze niematerialnej związanej z od-
czuciami emocjonalnymi. Implikacją dychotomicznego rozumienia pojęcia 
„marka” jest dychotomiczna percepcja elementów składowych. Przy węższym 
ujęciu „marki” występuje przewaga elementów materialnych (nazwa, logo, slo-
gan i opakowanie). Przewaga elementów niematerialnych (postrzegana jakość i 
skojarzenia) odnosi się do szerszego rozumienia pojęcia „marka”. Konsekwencją 
takiej percepcji jest hierarchiczny układ funkcji marki. Węższe rozumienie poję-
cia „marka” implikuje przewagę elementów materialnych, w konsekwencji 
przewagę funkcji wyróżniającej, identyfikacyjnej, informacyjnej bezpośredniej 
oraz upraszczającej proces decyzyjny. Szersza percepcja pojęcia „marka” deter-
minuje przewagę elementów niematerialnych, skutkując przewagą funkcji sym-
bolicznej, informacyjnej pośredniej oraz redukującej ryzyko1.  

Dychotomiczne postrzeganie marki wynika z ujęcia ewolucyjnego i wpisuje 
się w proces tworzenia wartości, co należy analizować z perspektywy ostatecz-
nego odbiorcy i właścicieli przedsiębiorstwa. Należy przyjąć, zgodnie z założe-
niem łańcucha wartości marki (Brand Value Chain)K.L. Kellera i D.R. Lehman-
na2, że celem właściwego zarządzania marką jest maksymalizacja wartości lub 
kapitału marki z perspektywy przedsiębiorstwa. Jest to uzależnione od założeń 
programu marketingowego, uwzględnienia perspektywy konsumenckiej, warun-
ków rynkowych i percepcji marki. Kreacja marki rozpoczyna się od inwestycji 
w program marketingowy, kierowany do potencjalnych i aktualnych konsumen-
tów. Działalność marketingowa wpływa następnie na perspektywę konsumen-
tów w zakresie ich wiedzy i odczuć związanych z marką. Inwestowanie w pro-
gram marketingowy dotyczy każdego programu wpływającego na wzrost warto-
ści marki3.  

 

                                                 
1 H. Górska-Warsewicz, Znaczenie marki w innowacyjnej gospodarce, Handel Wewnętrzny 2013, styczeń – luty, 
s. 168-178. 
2 K.L. Keller, D.R. Lehmann, How do brands create value? Marketing Management 2003, Vol. 12, No. 3, s. 
27. 
3 Szerzej w: H. Górska-Warsewicz, Konsumencki kapitał marek produktowych na potrzeby zarządzania przed-
siębiorstwem (na przykładzie sektora mleczarskiego), Wydawnictwo Naukowe Wydziału Zarządzania Uniwer-
sytetu Warszawskiego, Warszawa 2011.  
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Zarządzanie tożsamością marek – wybrane aspekty teoretyczne 
 

Jako odzwierciedlenie istoty współczesnego zarządzania markami opisane-
go w poprzednim podrozdziale przyjęto koncepcję przywództwa marki 
D.A. Aakera i E. Joachimsthalera4, definiującą tożsamość marki jako podstawę 
strategii. Założeniem koncepcji przywództwa marki (Brand Leadership Mo-
del)jest ewolucja myślenia poczynając od sprzedaży i udziałów rynkowych kon-
centrując się ostatecznie na tożsamości marki (ryc. 1). Tożsamość marki stała się 
głównym czynnikiem gwarantującym zbudowanie silnej marki5, definiowanym 
w kontekście wizji i sposobu postrzegania marki przez docelowego konsumen-
ta6. W ujęciu bardziej szczegółowym, tożsamość określana jest przez konfigura-
cję słów, obrazów, idei i skojarzeń, tworzących całkowity obraz marki u nabyw-
cy na skutek pozycjonowania marki oraz strategicznej osobowości7. Podobny 
nurt rozważań zaproponowano wskazując na wizję potencjalnego odbioru marki 
przez konsumenta8 oraz zbiór świadomie wybranych: misji, systemu wartości 
oraz identyfikatorów, mających za zadanie odróżnienie marki w atrakcyjny dla 
nabywcy i pożądany dla właściciela sposób9. 

W klasycznym modelu zarządzania marką jako cel przyjęto budowę wize-
runku marki i realizację krótkoterminowych efektów finansowych. Podstawą 
strategii było zapewnienie odpowiedniego poziomu sprzedaży i udziału w rynku. 
Koncentrowano się na krótkoterminowych rezultatach finansowych osiąganych 
przez pozycje asortymentowe oferowane pod poszczególnymi markami na wy-
odrębnionych rynkach. Zadaniem taktycznym była koordynacja odpowiedniej 
liczby opcji i wariantów produktów dostępnych pod pojedynczymi markami. 
Kluczowym elementem uczyniono dbałość o produkcję, dostawy surowców, 
zapewnienie jakości, sprzedaż itp. przy zapewnieniu koordynacji działu produk-
cji i sprzedaży dla rozwiązania problemów o charakterze operacyjnym.  

Zaproponowana przezD.A. Aakera i E. Joachimsthalera koncepcja przywódz-
twa marki zakłada zmianę sposobu myślenia w trzech płaszczyznach: od zarzą-
dzania taktycznego do strategicznego, od perspektywy ograniczonej do szerokiej 
oraz od sprzedaży do tożsamości jako podstawy strategii. Przyjęcie perspektywy 
strategicznej i wizjonerskiej, odnosi się do zdefiniowania celów w kategoriach 
globalnych i przyszłościowych. Zakres działalności obejmuje wiele produktów, 
wiele marek oferowanych na wielu rynkach. Wymaga to różnych opcji komunika-
cji i zaprojektowania złożonej architektury produktów i marek o właściwych 

                                                 
4D.A. Aaker, E. Joachimsthaler, Brand Leadership, Simon & Schuster Australia, Sydney 2000, s. 7-25. 
5Ibidem, s. 8. 
6 D.A. Aaker, E. Joachimsthaler, Brand … op. cit., s. 27. 
7 L.B. Upshaw, Building Brand Identity – A Strategy for Success in a Hostile Marketplace, John Wiley & Sons, 
New York 1995, s. 17, 25. 
8 J. Altkorn, Strategia marki, PWE, Warszawa 1999, s. 39 
9 J. Kall, Tożsamość marek należących do sieci detalicznych, Wyd. AE, Poznań 2005, s. 23 
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Rysunek1. Przejście od klasycznego modelu zarządzania marką do modelu 
przywództwa marki 

Figure 1. Transformation of classic Brand Management Model into Brand Lead-
ership Model 

 
Źródło: opracowanie na podstawie D.A. Aaker, E. Joachimsthaler, Brand Leadership, 

Simon & Schuster Australia, Sydney 2000, s. 8. 
 

wewnętrznych relacjach i wzajemnej zgodności. Menedżer marki jest usytuowa-
ny wyżej w hierarchii organizacji, cel komunikacji marketingowej został okre-
ślony jako wewnętrzny i zewnętrzny. Budowa kapitału marki i rozwój jego miar 
jest celem przy założeniu zgodności struktury marek, a tożsamość marki i kre-
owanie jej wartości stały się czynnikami sprawczymi strategii. 

Kontynuacją rozważań dotyczących budowy marki w oparciu o jej tożsamość 
jest model planowania tożsamości marki (Brand Identity Planning Model), skła-
dający się z trzech części: analizy strategicznej marki, systemu tożsamości marki 
oraz systemu implementacji tożsamości marki.Podstawę stanowi analiza strate-
giczna obejmująca analizę konsumentów, konkurentów oraz zasobów i możli-
wości funkcjonowania przedsiębiorstwa. W tych aspektach analizowane są 
m.in.: trendy w zachowaniach konsumentów, potrzeby zaspokojone i niezaspo-
kojone, segmentacja konsumentów, strategie i pozycjonowanie marek konkuren-
cyjnych. Kluczowym elementem modelu jest system tożsamości marki, rozpa-
trywany w trzech płaszczyznach: esencji marki, tożsamości kluczowej i tożsa-
mości rozszerzonej. Te płaszczyzny wzmacniane są przez działania producentów 
zmierzające do zaproponowania wiązki wartości w połączeniu z korzyściami 
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funkcjonalnymi i emocjonalnymi. Trzecią częścią modelu jest system implemen-
tacji tożsamości odnoszący się do zaproponowania pozycjonowania marek i 
programów marketingowych w kontekście przyjętych schematów monitorowa-
nia. Elementem tożsamości marki i propozycji wartości oferowanej konsumen-
tom jest aktywne jej komunikowanie, co związane jest z przyjętymi strategiami, 
m.in. strategiami pozycjonowania10. 

 
Zarządzanie tożsamością marki w przedsiębiorstwach sektora żyw-
nościowego  

Tożsamość marek przedsiębiorstw sektora żywnościowego należy zdefinio-
wać jako kombinację właściwości, wartości i korzyści, jakie posiada marka pro-
duktu żywnościowego łącznie z działaniami podejmowanymi w zakresie jej 
pozycjonowania. Dla produktów żywnościowych istotne są właściwości fizycz-
ne produktów, wynikające z technologii produkcji, doboru składników, dodat-
ków i substancji dodatkowych. Z marką produktu żywnościowego związane są 
wartości reprezentowane przez przedsiębiorstwo, m.in. jego kulturę organiza-
cyjną11. Spektrum czynników determinujących tożsamość marek uzależniona 
jest od kategorii produktowej, specyfiki zachowań konsumenckich i obejmuje 
czynniki techniczne i technologiczne, kulturę organizacyjną, działania marketin-
gowe, posiadane przez przedsiębiorstwo zasoby ludzkie, materialne, finansowe, 
niematerialne oraz realizowane strategie m.in. w zakresie konkurowania i pozy-
cjonowania marek.  

Ze względu na znaczenie marki w procesie podejmowania decyzji zakupo-
wej, dychotomiczne postrzeganie jej istoty, funkcji i elementów składowych 
należy przyjąć, że zarządzanie tożsamością marki obejmuje obszary obligatoryj-
ne i fakultatywne (ryc. 2). Pierwszy z nich dotyczy trzech płaszczyzn decyzyj-
nych włączając zarządzanie architekturą marki, zarządzanie identyfikatorami 
marki oraz zarządzanie rozwojem nowych produktów. Wzajemne relacje między 
tymi płaszczyznami determinowane są rodzajem kategorii produktowych, stop-
niem rozwoju marek, specyfiką zachowań konsumenckich, wreszcie pozycją 
rynkową oraz przyjętą strategią konkurowania. W zaproponowanym spektrum 
należy przyjąć konieczność występowania wszystkich trzech płaszczyzn anali-
tycznych, co dodatkowo potęgowane jest zmiennością otoczenia rynkowego, 
intensywnością działań konkurentów oraz perspektywami rozwoju danej katego-
rii produktowej i jej innowacyjnością.  

Jako fakultatywne obszary zarządzania tożsamością marek przyjęto pozyski-
wanie i alianse marek oraz wzbogacanie ich struktury tożsamościowej elemen-

                                                 
10 D.A. Aaker, E. Joachimsthaler, Brand… op. cit., s. 43-50. 
11 H. Górska-Warsewicz, Kształtowanie architektury marek produktów żywnościowych, Wyd. Difin, Warszawa 
2011, s. 130. 
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tami niematerialnymi. Uwzględnienie tych płaszczyzn decyzyjnych odnosi się 
do możliwości rozwojowych marek i/lub wzmocnienie ich funkcji symbolicznej.  

Postrzeganie marek przez konsumentów definiowane jest przez wizerunek 
marek, tworzony w umysłach konsumentów na podstawie sugestii właściciela 
marki, zawartych w nazwie, znaku graficznym, kolorystyce, opakowaniu, pro-
duktach, reklamie oraz w oparciu o doświadczenia własne i innych konsumen-
tów12. Wizerunek marki określany jest także jako obraz jej tożsamości kształtu-
jący się w świadomości konsumentów stanowiąc następstwo odbioru komplek-
sowego komunikatu dotyczącego marki, wysyłanego przez jej właściciela do 
potencjalnych odbiorców13. Należy również przyjąć wizerunek marki w kontek-
ście holistycznego wrażenia odnoszącego się do pozycji marki w odniesieniu do 
jej przypuszczalnych konkurentów14. 

Dla marki produktu żywnościowego należy przyjąć, że wizerunek marki jest 
całościowym obrazem będącym kompilacją obrazu produktu żywnościowego 
odzwierciedlającego cechy organoleptyczne produktu, związanego z percepcją 
fizycznych atrybutów oraz obrazu marki odzwierciedlanego przez percepcję 
atrybutów symbolicznych15.W zaproponowanym dla potrzeb niniejszego opra-
cowania spektrum zarządzania tożsamością marek w przedsiębiorstwach sektora 
żywnościowego przyjęto występowanie czterech elementów składowych wpły-
wających na wizerunek danej marki. Są to: wizerunek przedsiębiorstwa i marki 
korporacyjnej/firmowej, wizerunek kategorii produktowej, wizerunek marek 
konkurencyjnych wsparty działaniami marketingowymi konkurentów oraz cha-
rakterystyka konsumenta związana z tzw. samowizerunkiem konsumenta 
/klienta /użytkownika.  
 
Obligatoryjne obszary zarządzania tożsamością marek w przedsię-
biorstwach sektora żywnościowego 

Wśród obligatoryjnych obszarów zarządzania tożsamością marek w przed-
siębiorstwach sektora żywnościowego wyróżniono:  

1. zarządzanie architekturą marek,  
2. zarządzanie identyfikatorami marek, 
3. przyjęte rozwiązania w zakresie rozszerzania i/lub rozwoju nowych pro-
duktów.  

Ad. 1. U podstaw zarządzania architekturą marek w przedsiębiorstwach sek-
tora żywnościowego leżą uwarunkowania rynkowe, wzrastająca specyfika tech-
nologii żywności oraz różnicowanie się potrzeb żywnościowych różnych grup 

                                                 
12 J. Kall, Tożsamość marek należących do sieci detalicznych, Wyd. AE, Poznań 2005, s. 24 
13 J. Altkorn, Strategia marki, PWE, Warszawa 1999, s. 38 
14 L. deChernatony, Marka. Wizja i tworzenie marki, GWP Gdańsk 2003, s. 52 
15 H. Górska-Warsewicz, Kształtowanie…. op. cit., s. 134. 
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konsumentów. Celem jest zapewnienie spójności ofert, co związane jest z rela-
cjami między poszczególnymi produktami i markami. 

 
Rysunek 2. Spektrum zarządzania tożsamością marek w przedsiębiorstwach 

sektora żywnościowego. 
Figure 2.Spectrum of brand identity management in food companies. 

 
Źródło: opracowanie własne. 
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ich wzajemne relacje16. Odzwierciedla to konieczność wprowadzenia uporząd-
kowania pozwalającego na zarządzanie portfelem marek i produktów z punktu 
widzenia otoczenia konkurencyjnego17. Uporządkowanie architektury marek 
sprzyja wyjaśnieniu i komunikowaniu całościowej oferty asortymentowej przed-
siębiorstwa18. Należy wskazać na możliwość osiągnięcia efektu synergii 
w kształtowaniu marek i projektowaniu programów marketingowych, co w 
szczególności jest istotne przy podejmowaniu decyzji o rozszerzeniu marki lub 
wprowadzeniu nowej pozycji asortymentowej19. 

W odniesieniu do marek przedsiębiorstw sektora żywnościowego architektu-
ra marek określa wzajemne powiązania produktów i marek w ramach oferty 
asortymentowej, uwzględniając istnienie źródła tożsamości korporacyjnej. Istot-
ne w tym zakresie jest przyjęcie ważności poszczególnych produktów i marek na 
podstawie wskaźników rynkowych, finansowych i konsumenckich, co należy 
analizować z punktu widzenia aktualnego funkcjonowania przedsiębiorstwa oraz 
możliwości rozwoju20.  

Spektrum architektury marek przedsiębiorstw sektora żywnościowego obej-
muje dwa główne rodzaje marek: marki indywidualne i zbiorowe oraz formy 
pośrednie21: 

– wśród marek indywidualnych: (1) monomarka, wprowadzana dla oznako-
wania nowego, pojedynczego produktu, w miarę wprowadzania nowych wa-
riantów produktu, monomarka przekształca się w markę linii produktowej; 
(2) marka linii produktowej, dla oznakowania produktów z tej samej katego-
rii różniących się parametrami technologicznymi lub funkcjonalnymi; (3) 
marka asortymentu, dla oznaczenia tą samą nazwą kilku linii produktowych; 
– wwśród marek zbiorowych: (1) marka zbiorowa parasolowa, włączająca 
wszystkie produkty oraz spełniająca rolę gwaranta jakości i określonego 
składu produktowego; (2) marka zbiorowa z opisowymi deskryptorami dla 
kategorii produktowych o znaczącej roli parametrów technologicznych, wy-
nikających np. z zawartości cukru, tłuszczu itp.; (3) marka rdzeniowa, z po-
wtórzonym rdzeniem marki np. w postaci jednej lub kilku sylab; 
– wśród form pośrednich, czyli marek podwójnych (submarki): (1) marki po-
dwójne z marką zbiorową (korporacyjną) jako marką wspierającą; (2) marki 
podwójne o takiej samej roli marki wspieranej i wspierającej; (3) marki po-

                                                 
16 J. Devlin, Brand Architecture in Services: The Example of Retail Financial Services, Journal of Marketing 
Management 2003, Vol. 19, No. 9-10, s. 1043-1056; D.A. Aaker, E. Joachimsthaler, Brand… op. cit., s. 8-23. 
17 D.A. Aaker, E. Joachimsthaler, Brand… op. cit., s. 8-23; Rajagopal R.S., Conceptual analysis of brand 
architecture and relationships within product categories, Journal of Brand Management 2004, Vol. 11, No. 3, 
s. 233–247. 
18J.N. Kapferer, The new strategic Brand Management. Creating and Sustaining Brand Equity Long 
Term,Kogan Page 4th ed., London and Philadelphia 2009, s. 347-349 
19 D.A. Aaker, E. Joachimsthaler, Brand… op. cit., s. 8-28 
20 Górska-Warsewicz, 2011, Kształtowanie … op. cit., s. 42 
21 Ibidem, s. 97-104 
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dwójne, z marką wspieraną symbolicznie przez markę zbiorową (korporacyj-
ną). 
Zarządzanie architekturą marek w przedsiębiorstwach sektora żywnościowe-

go należy rozpatrywać w czterech płaszczyznach analitycznych: 
• określenie głównych rodzajów marek; 
• określenie marek podwójnych; 
• zdefiniowanie wzajemnych relacji produktów i marek; 
• zidentyfikowanie znaczenia poszczególnych marek.  

Określenie głównych rodzajów marek dotyczy podjęcia decyzji, czy w 
przedsiębiorstwie wytwarzane będą produkty opatrzone marką indywidualną, 
czy występować będzie marka zbiorowa. Wybór marki zbiorowej determinowa-
ny jest zapewnieniem spójnej komunikacji dotyczącej wszystkich produktów, co 
należy rozpatrywać w kategoriach spełniania przez markę zbiorową funkcji pa-
rasola oraz gwaranta jakości. W przedsiębiorstwach sektora żywnościowego 
częstym zjawiskiem jest występowanie marki korporacyjnej w roli marki zbio-
rowej. Dotyczy to ponad 80% przedsiębiorstw posiadających marki zbiorowe z 
sektora mięsnego, mleczarskiego, słodyczy, przetwórstwa owocowo-
warzywnego oraz zbożowego. Dodatkową decyzją w tych przypadkach jest 
ewentualny wybór deskryptorów dla kategorii produktowych o znaczącej roli 
parametrów technologicznych, wynikających m.in. z zawartości tłuszczu, cukru, 
wariantów smakowych itp. 

Występowanie obok głównych rodzajów marek form pośrednich, czyli ma-
rek podwójnych jest coraz częstszym zjawiskiem w przedsiębiorstwach sektora 
żywnościowego. Jest to szczególnie istotne dla przedsiębiorstw wytwarzających 
produkty z różnych kategorii produktowych oraz przedsiębiorstw o rozbudowa-
nej ofercie asortymentowej. Zastosowanie takiego rozwiązania zapewnia – z 
jednej strony – wsparcie marką zbiorową (korporacyjną), z drugiej zaś – indy-
widualizuje produkt pozwalając na jego odróżnienie w ofercie asortymentowej. 
Celem zarządzania architekturą marek w tym obszarze – w kontekście ich toż-
samości – powinno być określenie optymalnej liczby marek podwójnych oraz 
sprecyzowanie właściwych nazw marek wspieranych. Pozwoli to na zapewnie-
nie spójności i klarowności oferty asortymentowej, ułatwiając jednocześnie pro-
ces komunikacji z konsumentami.  

Istotnym obszarem decyzyjnym w procesie zarządzania architekturą marek 
przedsiębiorstw sektora żywnościowego jest zdefiniowanie wzajemnych relacji i 
znaczenia poszczególnych marek. Trudność wynika z wielości rozwiązań tech-
nologicznych, specyfiki produkcji żywności, dodatkowo konieczne jest zapew-
nienie spójności oferty asortymentowej. Ten obszar zarządzania architekturą 
marek dla zapewnienia właściwej ich tożsamości powinien być spójny z dobo-
rem liczby marek podwójnych oraz zdefiniowaniem głównych rodzajów marek i 
ich znaczenia. Konieczność przyjęcia hierarchicznej prezentacji wzajemnej rela-
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cji produktów i marek jest wymogiem w przedsiębiorstwach oferujących pro-
dukty z różnych kategorii produktowych, zaspokajających różne potrzeby ży-
wieniowe konsumentów oraz kierowanych do różnych grup odbiorców. Dodat-
kowym aspektem jest zjawisko różnej percepcji marek w kontekście kategorii o 
wysokim stopniu rozwoju marek w przeciwieństwie do kategorii produktowych 
rozpatrywanych w ujęciu generycznym. 

Ad. 2. Zarządzanie identyfikatorami marek jest drugim obszarem obligato-
ryjnym w procesie zarządzania tożsamością marek przedsiębiorstw sektora żyw-
nościowego.  

Kształtowanie marek odbywa się przez zastosowanie jej identyfikatorów, 
przybierających nazwę instrumentów tworzenia tożsamości marki. Pełnią one 
funkcje wyróżniające przy wspieraniu procesu komunikowania określonych 
wartości, jakie niesie marka. Literatura przedmiotu wyróżnia: (1) identyfikatory 
obligatoryjne, niezbędne dla tworzenia tożsamości marki (nazwa marki i znak 
graficzny), (2) identyfikatory fakultatywne, obejmujące: symbol marki, 
opakowanie, kolor i slogan, (3) elementy wsparcia marki o mniej sprecyzowanej 
relacji z marką i jej atrybutami (wsparcie marki reputacją producenta, 
licencjonowanie marki, strategia co – brandingu, specjalne wydarzenia) oraz (4) 
uniwersalne elementy wsparcia marki nie mające bezpośredniego związku z 
daną marką (ambasador marki, wsparcie renomą kraju lub regionu pochodzenia, 
wsparcie udzielone przez członków kanału dystrybucji, użycie markowych 
składników, uzyskane nagrody i wyróżnienia)22.  

Specyfika produkcji żywności i rozwoju marek w przedsiębiorstwach sektora 
żywnościowego implikuje konieczność uwzględnienia wśród identyfikatorów: 
nazwy marki, znaku graficznego, sloganu, opakowania w kontekście znaczenia 
funkcjonalnego, wizualnego, marketingowego. Elementy wsparcia tożsamości 
marki obejmują z kolei: współpracę z kanałami dystrybucji, rodzaj użytych 
składników oraz uzyskane nagrody i wyróżnienia.  

Znaczenie identyfikatorów marek produktów żywnościowych należy 
analizować z punktu widzenia właściwości produktów, cech prozdrowotnych i 
odżywczych oraz aspektów marketingowych i ekonomicznych. Właściwie 
zaprojektowana nazwa marki powinna zawierać informację bezpośrednią 
wskazującą na cechy produktu i/lub pośrednią odnoszącą się do generowania 
pozytywnych skojarzeń, budujących elementy niematerialne marki. Koniecznym 
warunkiem jest zapewnienie spójności nazwy danej marki z innymi nazwami 
marek pozostającymi w portfolio producenta przy zapewnieniu jej prostoty i 
łatwości zapamiętania. 

Znak graficzny (logo) odzwierciedla graficzną prezentację nazwy marki, 
może występować w postaci sposobu zapisania nazwy marki z dodatkowymi 
oznaczeniami graficznymi. W przypadku przedsiębiorstw sektora 

                                                 
22 J. Kall, Tożsamość…. op. cit., s. 54-76. 
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żywnościowego, logo dotyczy najczęściej marek korporacyjnych spełniających 
funkcję marek zbiorowych parasolowych lub marki wspierającej w strukturze 
marek podwójnych.  

Opakowanie – jako identyfikator marki – traktować należy w pespektywie 
wizualizacji marketingowej przy konieczności zapewnienia spójności 
komunikatów wysyłanych ostatecznym odbiorcom. Oprócz spełniania funkcji 
ochronnej, umożliwiającej przemieszczenie produktów, promocyjno-
reklamowej, istotna jest funkcja informacyjna bezpośrednia i pośrednia 
związana z umieszczonym na opakowaniu systemem znaków. W takim 
rozumieniu opakowanie stanowi celowo zaprojektowany komunikat mający na 
celu generowanie pozytywnych skojarzeń, zachęcenie konsumenta do zakupu, 
wreszcie uczestnictwo w tworzeniu pozytywnego wizerunku marki. 

Ad. 3. Trzecim obszarem fakultatywnym zarządzania tożsamością marek jest 
rozwój nowych produktów i marek w kontekście strategii rozszerzania marek. 
Wśród podstawowych kierunków rozwoju produktów w przedsiębiorstwach 
sektora żywnościowego wyróżnić można wprowadzanie tzw. nowości absolut-
nych lub lateralnych pod markami indywidualnymi i modyfikacje produktów już 
istniejących przy zastosowaniu marki zbiorowej o charakterze parasola lub ma-
rek podwójnych. Pod względem ilościowym w przedsiębiorstwach sektora żyw-
nościowego dominują modyfikacje produktów już istniejących i wprowadzanie 
ich nowych wariantów zróżnicowanych w zakresie jednego z parametrów tech-
nologicznych. Towarzyszące temu procesowi rozszerzanie marek oznacza uży-
cie istniejącej marki do oznaczenia nowych wariantów i modyfikacji produkto-
wych. Wśród płaszczyzn rozszerzania marek w przedsiębiorstwach sektora żyw-
nościowego wyróżnić należy: rozszerzenie bezpośrednie o charakterze bliższym 
i dalszym, rozszerzenie pośrednie wyrywkowe i rdzeniowe oraz rozszerzenie 
pionowe w górę i w dół. Przykładowo rozszerzenie pośrednie realizowane jest 
przez wprowadzanie produktów o nowych wariantach smakowych, o nowych 
kombinacjach łączenia składników, o obniżonej zawartości tłuszczu lub cukru, 
wzbogaconych o dodatkową zawartość witamin, składników mineralnych 
i dodatki funkcjonalne, o zmienionej konsystencji i o innej formie sprzedaży23.  

Wprowadzanie nowości absolutnej/lateralnej z całkowicie nową marką wy-
maga zaprojektowania jej właściwej tożsamości, co związane jest z wysokimi 
nakładami finansowymi i ryzykiem niepowodzenia rynkowego. W tym przypad-
ku tożsamość nowej marki indywidualnej dotyczy wszelkich działań wchodzą-
cych w skład programów marketingowych oraz odnoszących się do głównych 
identyfikatorów marki. Konieczne jest zapewnienie spójności tożsamości nowo 
wprowadzanej marki produktu lateralnego z tożsamościami innych marek pozo-
stających w portfolio danego przedsiębiorstwa. 

 

                                                 
23 H. Górska-Warsewicz, Kształtowanie… op. cit., s. 117-121.  
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Fakultatywne obszary zarządzania tożsamością marek w przedsię-
biorstwach sektora żywnościowego 

Fakultatywne obszary zarządzania tożsamością marek w przedsiębiorstwach 
sektora żywnościowego dotyczą wzbogacania marek oraz odpowiadają za zakres 
i rodzaj ich rozwoju z pominięciem rozwoju organicznego ujętego w sferze obli-
gatoryjnych obszarów decyzyjnych. Wśród nich uwzględnić należy: 

1. pozyskanie marek, 
2. alianse marek, 
3. wzbogacanie marek elementami niematerialnymi. 

Ad. 1.Wśród sposobów pozyskiwania marek wymienić należy nabycie praw 
do marki przez zakup praw do znaku towarowego lub zakup przedsiębiorstwa 
będącego właścicielem praw do pozyskiwanej marki oraz uzyskanie prawa do 
stosowania marki w ramach umowy licencyjnej lub franczyzowej. Pierwszy 
sposób wskazujący na nabycie praw do marki lub zakup przedsiębiorstwa doty-
czy marek o zasięgu globalnym, regionalnym i lokalnym. Odnosi się do korzyści 
związanych z wejściem w posiadanie silnej marki, o wysokim poziomie lojalno-
ści, szybkiej penetracji rynku oraz wzmocnienia pozycji przedsiębiorstwa na 
danym rynku geograficznym. Dodatkowym aspektem jest możliwość rozszerza-
nia asortymentu produktowego oraz dywersyfikacja portfela marek24. W odnie-
sienia do polskiego sektora żywnościowego ten sposób pozyskiwania marek 
dotyczy najczęściej koncernów międzynarodowych, obserwowane jest także 
pozyskiwanie marek przez duże przedsiębiorstwa z kapitałem polskim. Tożsa-
mość pozyskanej marki najczęściej nie ulega zasadniczej zmianie. Modyfikacji 
podlegać mogą wybrane elementy programów marketingowych. Podejmowane 
są również decyzje o restrukturyzacji portfela produktowego dostępnego pod 
przejmowaną marką w zakresie eliminacji niektórych pozycji asortymentowych 
i wprowadzania nowych, o większej wartości dodanej i cieszących się większym 
zainteresowaniem konsumentów.  

Istotą licencjonowania marki jest umowa potwierdzająca własność praw do 
znaku towarowego i określająca warunki ograniczonego korzystania z nich przez 
licencjobiorcę. Ograniczenie praw dotyczy przeznaczenia produktów, czasu lub 
zasięgu geograficznego. Umowa licencyjna powinna także określać możliwości 
użycia znaku towarowego w określonej formie i wariantach oraz ewentualne 
modyfikacje produktów. Stosowanie licencji jest praktyką wszystkich przedsię-
biorstw bez względu na ich wielkość. Jako korzyści należy wskazać na relatyw-
nie niskie i rozłożone w czasie koszty pozyskania marki, obniżone ryzyko 
wprowadzania produktów pod znaną marką oraz możliwość wprowadzania no-
wych lub aktualnych produktów pod znaną i silną marką licencjonowaną. Wska-

                                                 
24M.K. Witek-Hajduk, Charakterystyka podstawowych decyzji z zakresu zarządzania marką, [w:] M.K. Witek-
Hajduk (red.), Zarządzanie silną marką,Oficyna WoltersKluwer, Warszawa 2011, s. 95-97. 
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zać należy również na ograniczenia i bariery wynikające z osłabienia siły marki, 
jej wizerunku oraz braku możliwości przedłużenia umowy licencyjnej25.  

W przedsiębiorstwach sektora żywnościowego licencjonowanie dotyczy 
głównie przedsiębiorstw, oferujących wyroby z kategorii produktowych o zna-
czącym stopniu rozwoju marek. Zastosowanie licencji jest wówczas dodatko-
wym aspektem różnicującym marki w danej kategorii produktowej, skutkującym 
również ich zróżnicowaniem przez przyjęcie różnych strategii pozycjonowania 
marek.  

W umowie franczyzowej dotyczącej małych i średnich przedsiębiorstw pod-
stawą jest długookresowe porozumienie, w którym franczyzodawca udziela po-
zwolenia franczyzobiorcy na działanie w sieci franczyzowej na określonych 
zasadach. Korzyścią jest możliwość stosowania silnej marki przez przedsiębior-
stwo niedysponujące zasobami koniecznymi do budowy marki, niskie koszty 
pozyskania marki oraz niskie ryzyko prowadzenia działalności26. Uzyskanie 
prawa do stosowania marki w ramach umowy franczyzowej dotyczy przede 
wszystkim przedsiębiorstw z branży gastronomicznej, hotelarskiej i handlu deta-
licznego. Prowadzenie zakładów gastronomicznych, obiektów hotelarskich 
i placówek sprzedaży detalicznej pod znaną i cenioną marką jest – z jednej stro-
ny – sposobem na rozwój przedsiębiorstwa, wejście na nowe rynki geograficzne 
oraz ilościowy wzrost liczby podmiotów działających pod daną marką. Z innej 
perspektywy ułatwia prowadzenie działalności gospodarczej z wykorzystaniem 
marki zbiorowej (korporacyjnej) o charakterze parasola. W tym przypadku ko-
nieczne jest zapewnienie stałości przyjętych rozwiązań w zakresie tożsamości 
marki, jakości produktów i usług. Dla klienta/konsumenta jest to oznaką gwa-
rancji otrzymania produktu/usługi o takich samych parametrach jakościowych, 
co redukuje ryzyko związane z realizacją procesu zakupowego, także ryzyko 
finansowe i odnoszące się do bezpieczeństwa żywnościowego.  

Ad. 2. Jednym z najczęściej stosowanych aliansów marek jest co-branding, 
odnoszący się do połączenia dwóch znanych marek lub znanej marki i znanego 
nazwiska, co stanowi dodatkowy efekt synergiczny. Obserwowana jest wówczas 
sytuacja, w której dwie marki są połączone w ten sam sposób jako część jednego 
produktu albo ten sam aspekt programu marketingowego27. Co-branding wystę-
puje na poziomie promocji, dodatków, produktu i organizacji28.Ten rodzaj alian-

                                                 
25M.K. Witek-Hajduk, Charakterystyka… op. cit., s. 98-99. 
26Ibidem, s. 99-100.  
27 A.R. Rao, Strategic brand alliances,Journal of Brand Management 1997, Vol. 5, No.2, s. 111-119; A.R. Rao, 
L. Qu, R.W. Ruekert, Signaling unobservable product quality through a brand ally,Journal of Marketing 
Research 1999, Vol. 36, No. 2, s. 258-268; A.D. Shocker, R.K. Srivastava, R.W. Ruekert, Challenges and 
opportunities facing brand management: An introduction to the special issue,Journal of Marketing Research 
1994,Vol. 31, No. 5, s. 149-158 
28 J. Washburn, B. Till, R. Priluck, Co-branding: Brand equity and trial effects, Journal of Consumer Market-
ing 2000, Vol. 17, No. 7, s. 591 – 604; O. Wright, L. Frazer, B. Merrilles, McCafe:The McDon-
ald,sco+branding experience, Journal of Brand Management 2007, Vol. 14, No. 6, s. 444 
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sów marek należy rozpatrywać jako strategię typu wygrany/wygrany bez wzglę-
du na różnicę kapitałów obydwu marek. W sytuacji nierównych kapitałów ma-
rek, marka o niższym kapitale zyskuje więcej, co osiągane jest przez przeniesie-
nie pozytywnych skojarzeń z marki silniejszej na słabszą29.Osiągnięte jest w ten 
sposób znaczące odróżnienie się produktów konkurencji przez tworzenie nowej 
jakości, wykorzystywanie efektu synergii z mediami i działaniami promocyjny-
mi innych firm.  

Biorąc pod uwagę cel stosowania co-brandingu, wyróżnić można co-
branding służący wzmocnieniu świadomości marki w grupach docelowych, co-
branding mający na celu poprawę percepcji marek, co-branding uzupełniających 
się kompetencji realizowany dla wzmocnienia wizerunku współpracujących firm 
o komplementarnych kompetencjach oraz co-branding komponentowy30. W 
przedsiębiorstwach sektora żywnościowego obserwować można działania w 
zakresie co-brandingu stosowanego dla poprawy percepcji marek i ich znajomo-
ści, co osiągane jest przez tworzenie produktów ze składników wytwarzanych 
przez przedsiębiorstwa o znanych markach lub produktów ze znaczącą wartością 
dodaną, wchodzących w skład żywności wygodnej lub funkcjonalnej.  

Ad. 3. Wzbogacanie marek elementami niematerialnymi zostało umieszczo-
ne w obszarze fakultatywnych decyzji w zakresie zarządzania tożsamością ma-
rek przedsiębiorstw sektora żywnościowego. Wynika to ze specyfiki technologii 
żywności i charakterystyki części kategorii produktowych, w których dominują 
strategie pozycjonowania marek odnoszące się do cech produktów, zawartości 
składników odżywczych, wybranych elementów procesu technologicznego itp. 
Jedynie w obrębie kategorii produktowych o największym stopniu rozwoju ma-
rek oraz w przedsiębiorstwach plasujących swoje marki w segmencie premium 
lub super premium, wykorzystujących pozycjonowanie niematerialne, obserwuje 
się działania mające na celu wzbogacanie marki elementami niematerialnymi i 
symbolicznymi.  

W literaturze przedmiotu podział elementów tworzących markę odnaleźć 
można w koncepcjach H. Davidsona31 i J.N. Kapferera32. W pierwszej koncepcji 
marka jako „pojęcie wielopłaszczyznowe” może być rozpatrywana przez współ-
istnienie elementów niewidzialnych, związanych z kompetencjami, aktywami i 
możliwościami przedsiębiorstwa dotyczącymi tej marki (m.in.: wysoka jakość, 
wysoki poziom obsługi, sprawnie działający dział badań i rozwoju, efektywna 
sprzedaż, sprawnie działająca dystrybucja) oraz elementów widzialnych od-
zwierciedlających podjęte przez przedsiębiorstwa decyzje w zakresie działań 
marketingowych oraz związane z procesami inwestycyjnymi i alokacją środków 

                                                 
29 J. Washburn, B. Till, R. Priluck, Co-branding: … op. cit., s. 591-604 
30M.K. Witek-Hajduk, Charakterystyka… op. cit., s. 100-101. 
31 H. Davidson, Even More Offensive Marketing. An Exhilarating Action Guide to Winning in Business, Pen-
guin Books, England 1997, s. 376-377. 
32J.N. Kapferer, The new strategic… op. cit., s. 39-43. 
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finansowych. Wymienić tutaj należy nazwę i symbol marki, jej prezentację ryn-
kową, cenę oraz podejmowane działania reklamowe33.  

Koncepcja J.N. Kapferera identyfikuje relację między produktem i marką. 
Produkt odpowiada za atrybuty widzialne odnoszące się do parametrów fizyko-
chemicznych. Marka natomiast reprezentuje elementy niematerial-
ne/symboliczne związane z zapewnieniem gwarancji i stanowiące podstawę do 
kreowania skojarzeń wynikających z wizji marki, jej wartości, filozofii, charak-
terystyki typowego nabywcy, jego osobowości itp.34. 

Dla marek produktów żywnościowych przyjąć należy trzyelementową klasy-
fikację elementów marki: elementy symboliczne, materialne pośrednie i bezpo-
średnie35. Elementy symboliczne odwołują się do reprezentowanych przez 
przedsiębiorstwo wartości, kultury organizacyjnej, przyjętej i realizowanej stra-
tegii, działań społecznych, tradycji, wizji i misji przedsiębiorstwa, a w odniesie-
niu do produktu, związane m.in. z wysoką postrzeganą jakością. Elementy mate-
rialne pośrednie dają możliwość powstania symbolicznych skojarzeń. Wśród 
nich występują nazwa i logo marki, grafika opakowania, określone właściwości 
produktu odwołujące się do innowacyjności i oryginalności produktu. Elementy 
materialne bezpośrednie odnoszą się do produktu i technologii produkcji tj. wła-
ściwości fizyczne i organoleptyczne, dobór surowców, dodatków substancji 
konserwujących, konsystencja, rodzaj opakowania i jego cechy funkcjonalne36.  

Koegzystencja i wzajemne proporcje w/w elementów w odniesieniu do ma-
rek przedsiębiorstw sektora żywnościowego uzależnione są od specyfiki katego-
rii produktowej wynikającej ze stopnia rozwoju marek, siły i znaczenia głów-
nych graczy rynkowych przy jednoczesnym zróżnicowaniu produktowo-
technologicznym, umożliwiającym rozwój produktów innowacyjnych. Domina-
cja elementów symbolicznych występuje w kategoriach z silnymi markami, o 
wysokich wskaźnikach znajomości i ocenianych pozytywnie pod względem 
postrzeganej jakości37. Wzbogacanie marek w elementy symboliczne dotyczy 
przedsiębiorstw oferujących produkty w kilku kategoriach produktowych, często 
również pozażywnościowych. Każda marka jest również analizowana z perspek-
tywy możliwości osiągnięcia pozycji lidera rynkowego. Inną sytuacją wzboga-
cania marek elementami symbolicznymi jest oferowanie kilku marek w tej samej 
kategorii produktowej. Różnice technologiczne i odnoszące się do parametrów 
technicznych są wówczas wzmacniane elementami symbolicznymi, a stosowane 
strategie pozycjonowania odnoszą się do pozycjonowania ze względu na jakość 
produktu, pozycjonowania nienamacalnego oraz bazującego na wysokiej po-
strzeganej wartości.  

                                                 
33 H. Davidson, Even More… op. cit., s. 376-377. 
34J.N. Kapferer, The new strategic… op. cit., s. 39-43. 
35 H. Górska-Warsewicz, Znaczenie… op. cit., s. 168-171. 
36 Ibidem, s. 171-172.  
37 Ibidem, s. 171-172. 
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Podsumowanie 
Burzliwe zmiany otoczenia rynkowego przedsiębiorstw sektora żywnościo-

wego wskazują na imperatyw właściwych decyzji zarządczych w zakresie toż-
samości marki. Zaplanowanie odpowiednich działań kształtujących markę jest 
gwarantem jej sukcesu rynkowego rozpatrywanego w kategoriach ekonomicz-
nych i marketingowych. Zarządzanie tożsamością marki należy analizować w 
obszarach obligatoryjnych i fakultatywnych. Wśród obligatoryjnych decyzji 
wskazać należy zarządzanie architekturą marek, jej identyfikatorami oraz przyję-
te rozwiązania w zakresie rozwoju produktu i/lub rozszerzania marek. Wystę-
powaniu wszystkich wymienionych płaszczyzn decyzyjnych w obligatoryjnym 
obszarze zarządzania tożsamością marek jest w aktualnych warunkach rynko-
wych warunkiem koniecznym osiągnięcia przewagi konkurencyjnej. Fakulta-
tywne obszary zarządzania tożsamością marek obejmują pozyskanie i alianse 
marek oraz ich wzbogacenie elementami niematerialnymi. Te płaszczyzny decy-
zyjne decydują o dodatkowych możliwościach rozwojowych, co potęguje szanse 
sukcesu rynkowego.  
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Summary 

Variable conditions of market surroundings extort the necessity of suitable decisions in the range 
of brand identity management. The identity of marks can be defined as vision and style of brand 
perception by consumer. The aim of present study was to present the obligatory and optional areas 
of brand identity management in food companies with the specification related detailed manage-
ment decisions. The range of this study includes: brand architecture management, management of 
brand identifiers, strategies of products and brand development, brand gaining and alliances as 
well as brand enriching in immaterial and symbolic elements. 
Key words: brand, brand identity, management of brand identity, brand architecture, brand identi-
fiers. 
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Korzyści wynikające z budowania trwałych relacji  
z klientami w firmach usługowych 

BENEFITS RESULTING FROM DEVELOPING LASTING 
RELATIONSHIPS WITH CUSTOMERS IN COMPANIES 

RENDERING SERVICES 
 
  Zmiany zachodzące w otoczeniu rynkowym przedsiębiorstw usługowych 
wpływają na wzrost znaczenia utrzymania klientów i budowania ich lojalności. W 
odpowiedzi na utrzymanie się trendów takich, jak: intensyfikacja konkurencji, nasycenie 
rynku, rosnące wymagania konsumentów, zwiększenie dostępu konsumentów do 
nowoczesnych technologii, co oznacza możliwość porównania różnych ofert na rynku, 
firmy świadczące usługi dążą do wykorzystania maksimum potencjału tkwiącego w 
długotrwałych związkach z klientami. Trwałe i bliskie relacje z klientami pozwalają 
firmom uzyskać wiele korzyści związanych przede wszystkim z poprawą komunikacji, 
obniżeniem kosztów, zwiększeniem obrotów oraz zapewnieniem lepszej, bardziej 
satysfakcjonującej obsługi klienta. 

Celem niniejszego opracowania jest przedstawienie głównych korzyści 
wynikających z budowania trwałych relacji z klientami w firm usługowych 
funkcjonujących na terenie Polski na podstawie wyników przeprowadzonego badania.  
 
Słowa kluczowe: relacje z klientami, trwałe relacje, firmy usługowe 

 

Benefits resulting from developing lasting relationships with customers in 
companies rendering services 

Abstract: An increase in the importance of keeping customers and building their loyalty 
is conditioned by the changes dynamics that determines the occurrence of specific trends 
in the market environment of companies rendering services. The examples of such trends 
include intensification of competitiveness, market saturation, growing consumer 
demands, consumers’ increased access to modern technologies resulting in free use of 
information, which also means a possibility of comparing various market offers. As a 
consequence of the maintenance of the trends, companies rendering services are facing 
increasingly difficult problems related to finding new customers and they tend to use a 
maximum of the potential embedded in long-lasting relationships with customers. 
Lasting and close relationships with customers enable companies to gain numerous 
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benefits primarily connected with improving communication, reducing costs, increasing 
turnover, and providing a better customer service. 

The objective of the present work is to present the results of the research 
conducted, among other things, on determining activities undertaken with a view to 
developing lasting relationships with customers in companies rendering services and 
functioning in Poland. 
 
Keywords: relationships with customers, lasting relationships, service companies 

1. Wprowadzenie 

Wzrost znaczenia utrzymania klienta i budowania jego lojalności 
uwarunkowany jest dynamiką zmian, determinującą występowanie określonych 
tendencji w otoczeniu rynkowym przedsiębiorstw usługowych, takich jak: 
nasilenie konkurencji, nasycenie rynku, rosnące wymagania klientów, 
zwiększony dostęp klientów do nowoczesnych technologii, w wyniku którego 
klienci mogą swobodnie korzystać z informacji, a tym samym mogą w łatwy 
sposób porównywać oferty rynkowe. W wyniku utrzymywania się tych trendów 
przedsiębiorstwa usługowe borykają się z coraz większymi problemami 
związanymi z pozyskaniem nowych klientów i dążą do maksymalnego 
wykorzystania potencjału tkwiącego w długotrwałych związkach z klientami. 
Znaczenie kształtowania silnych i trwałych relacji z klientami w organizacjach 
prowadzących działalność usługową determinowane jest między innymi 
specyfiką ich działalności, w tym bezpośrednimi kontaktami z klientem w 
trakcie świadczenia usługi. Trwałe i bliskie związki z klientami pozwalają 
firmom usługowym osiągać liczne korzyści związane głównie z poprawą 
komunikacji, obniżaniem kosztów, zwiększaniem obrotów, lepszym poziomem 
obsługi klienta.  

Celem niniejszego opracowania jest przedstawienie głównych korzyści 
wynikających z budowania trwałych relacji z klientami w firm usługowych 
funkcjonujących na terenie Polski na podstawie wyników przeprowadzonego 
badania, które zostało zrealizowane przez zespół pracowników Katedry 
Marketingu i Handlu WNEiZ UMK w Toruniu w 2010 r. na próbie 350 
przedsiębiorstw funkcjonujących w wybranych branżach (budownictwo, handel, 
produkcja, transport i telekomunikacja, usługi) na obszarze Polski, które 
zatrudniały przynajmniej 10 pracowników. W ramach wyliczonych kwot, 
jednostki próby zostały dobrane metodą losowania prostego1. Dane zebrane 
zostały przy zastosowaniu wywiadu bezpośredniego (PAPI) oraz wywiadu 
telefonicznego wspomaganego komputerowo (CATI). Głównym celem badania 

                                                 
1 Badanie było realizowane w latach 2010-2011 dzięki finansowemu wsparciu 
Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa Wyższego (projekt badawczy własny N N115 
549738). 
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było rozpoznanie zakresu działań marketingowych stosowanych w badanych 
przedsiębiorstwach, w tym również działań z zakresu budowania trwałych 
relacji z klientami oraz korzyści z tego wynikających. Dla realizacji wyżej 
zdefiniowanego celu, w opracowaniu wykorzystano dane dotyczące 
przedsiębiorstw usługowych (79 jednostek, co stanowiło 22,5% wszystkich 
badanych firm). 

2. Specyfika firm usługowych 

Ze względu na rodzaj prowadzonej działalności przedsiębiorstwa dzieli 
się na2: produkcyjne – wytwarzające dobra materialne (produkty, wyroby) oraz 
usługowe – świadczące wszelkiego rodzaju usługi. Do produkcyjnych zalicza się 
przede wszystkim przedsiębiorstwa przemysłowe i budowlane, natomiast do 
usługowych przedsiębiorstwa handlowe, transportowe, bankowe, 
ubezpieczeniowe, usług komunalnych, oświatowych, gastronomicznych, 
kulturalnych, zdrowotnych i innych. 
 W globalnej gospodarce opartej na wiedzy obserwuje się tendencję 
ciągłego, bardzo dynamicznego rozwoju sektora usług. Wraz z rozwojem 
gospodarczym, wzrostem zamożności społeczeństwa rośnie zapotrzebowania na 
wszelkiego rodzaju usługi, zarówno pod względem ilościowym, jak i 
jakościowym. Coraz większego znaczenia nabierają zatem drugie z wyżej 
wymienionych rodzajów przedsiębiorstw, czyli przedsiębiorstwa usługowe.  
 Sama usługa w sensie gospodarczym definiowana jest jako użyteczny 
produkt niematerialny, wytwarzany przez pracę ludzką w procesie produkcji, 
poprzez oddziaływanie na strukturę określonego obiektu (człowieka lub 
przedmiotu materialnego) celem zaspokojenia ludzkich potrzeb3. Wśród 
kluczowych cech usług wymienia się4: 

− niematerialność – usługi nie mają charakteru materialnego, nie można 
ich dotknąć czy też obejrzeć przed zakupem, 

− jednoczesność świadczenia i korzystania (nierozdzielność) – usługi są 
jednocześnie produkowane i konsumowane, 

− zmienność (niepowtarzalność usług) – ich jakość różnić się może w 
zależności od tego kto i kiedy ją wykonuje, a także dla kogo i w jakich 
warunkach, 

− nietrwałość – brak możliwości magazynowania. 
 Przedsiębiorstwo usługowe wyróżnia się pewną specyfiką sposobu 
zarządzania, co wynika zarówno z samych cech usług, jak również z charakteru 
świadczonej usługi. Sposób realizacji funkcji kierowniczych takich, jak 
                                                 
2 Sudoł S., Przedsiębiorstwo. Podstawy nauki o przedsiębiorstwie. Teorie i praktyka 

zarządzania, Dom Organizatora TNOiK, Toruń 2002, s.   
3 Daszkowska M., Usługi. Produkcja, rynek, marketing, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1998, s.   
4 Cottam A., Mudie P., Usługi. Zarządzanie i marketing, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1998, s.  
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planowanie, organizowanie czy też motywowanie wymaga bardzo 
charakterystycznego podejścia.  

Dokładność planowania jest ograniczona ze względu na trudność w 
określeniu konkretnej, ostatecznej specyfikacji usługi. Powstaje ona dopiero w 
momencie jej tworzenia, przy dużym udziale klientów. Jednoczesność produkcji 
i konsumpcji może doprowadzać z kolei do zaistnienia potrzeby modyfikacji 
cech jakościowych usługi już w trakcie jej świadczenia. Usługodawcy powinni 
zatem wykazywać się dużą elastycznością w planowaniu usług, a także 
zdolnością bieżącego dostosowania się do zróżnicowanych wymagań klientów56. 
Niezwykle ważnym elementem zarządzania w przedsiębiorstwie usługowym jest 
organizowanie, rozumiane tutaj jako dobieranie personelu, zasobów 
rzeczowych, finansowych i informacyjnych do określonych celów, a także 
ustalenie kolejności wykonywanej pracy. Czynnikiem utrudniającym 
organizację zaspokajania potrzeb klienta w omawianej grupie przedsiębiorstw 
może być brak możliwości magazynowania usług. Z drugiej strony jednak to 
właśnie ta cecha zmusza do niezwykłej organizacji, by świadczyć usługi na czas. 
Funkcja organizowania wiąże się również z budowaniem odpowiedniej struktury 
organizacyjnej.  

W przedsiębiorstwie usługowym najczęściej występuje odwrócona 
piramida struktury organizacyjnej7. Na samej górze znajduje się personel 
wykonawczy, gdyż to właśnie on jest najbliżej klienta, utrzymuje z nim 
bezpośrednie relacje i monitoruje jego potrzeby. Pozostałe szczeble struktury to 
kadra pracująca pośrednio dla klienta, skupiająca się na przygotowywaniu 
pracowników wykonawczych do odpowiedniego reprezentowania 
przedsiębiorstwa.  

W przedsiębiorstwie usługowym nieco inaczej należy również spojrzeć 
na funkcję motywowania. Najważniejsza jest tu po prostu jakość zasobów 
ludzkich. Charakterystyczna struktura organizacyjna i sposób podejmowania 
decyzji zmusza pracowników do niezwykłego zaangażowania. Ich bliskość z 
klientem, wynikająca z jego współudziału w procesie świadczenia usługi, 
wymaga od zatrudnionej kadry odpowiednich kwalifikacji, określonego zestawu 
cech czy poziomu wiedzy. Nie można jednocześnie zapomnieć o odpowiednich 
cechach kadry kierowniczej. Jak piszą B. Filipiak i A. Panasiuk8: „styl 
przywódczy oparty na delegowaniu uprawnień, wyraźne oddzielenie szczebla 
operacyjnego i strategicznego w zarządzaniu oraz umiejętność zaangażowania w 
realizację misji przedsiębiorstwa usługowego, to warunki jego skutecznego 
funkcjonowania na rynku”.   

                                                 
5 Downar W., Organizacja przedsiębiorstwa usługowego, [w:] Filipiak B., Panasiuk A. (red.), 
Przedsiębiorstwo usługowe. Zarządzanie, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 
6 Tamże, s.  
7 Downar W., op. cit., s.  
8 Tamże, s.   
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 Specyfika przedsiębiorstw usługowych wiąże się oczywiście jeszcze z 
wieloma innymi aspektami działalności nie omówionymi w niniejszej publikacji. 
Ze względu jednak na temat opracowania nawiązujący do relacji z klientem to 
właśnie wyżej podkreślone cechy omawianej grupy przedsiębiorstw zasługują na 
szczególną uwagę.  

3. Istota kreowania relacji z klientami 

Marketing relacji po raz pierwszy został wprowadzony, jako odrębna 
koncepcja marketingu w latach 80. przez Leonarda Barry`ego9, jego 
strategicznym celem jest zbudowanie silnych związków z klientami. Istnieje 
wiele definicji marketingu relacji, większość z nich jednak podkreśla 
długotrwały charakter więzi z klientami nastawionych na osiągnięcie zysku, 
których istotnym elementem są zaufanie, jakość i obsługa. W przypadku, gdy 
klient postrzega związki jako ważne decyduje się na długoterminową 
współpracę10. Siła związku jest wypadkową następujących czynników: 
subiektywna jakość, subiektywna wartość, subiektywna wartość nakładu, 
zaangażowanie klienta, zadowolenie klienta, więzi11. Klienci dokonują 
subiektywnej oceny wartości produktu/usługi uwzględniając: zasoby 
ekonomiczne, informacyjne i uczuciowe oraz porównując je z subiektywną 
ilością nakładów, jakie muszą ponieść. Subiektywna wartość ma wpływ na 
zadowolenie klienta będące podstawą jego zaangażowania i umacniania więzi, 
co z kolei ma bezpośrednie przełożenie na siłę związku. Silne więzi to nie tylko 
powtarzalność zakupów, która może być również wynikiem czynników 
ekonomicznych, to emocjonalne przywiązanie, jakie czuje się wobec rodziny 
czy przyjaciół. Emocjonalna wartość jest tworzona przez interakcję firmy i jej 
pracowników z klientem tak, by czuł się on ważny, wyróżniony i doceniony. 

Na podstawie intensywności partnerstwa z klientem określa się 
stopniowalność relacji. Relacje z klientami mogą mieć różny charakter w 
zależności od rodzaju klientów12,13: 

− relacje z klientami okazjonalnymi oraz potencjalnymi służące 
inicjowaniu kontaktów, mogących być podstawą nawiązania w 
przyszłości trwalszych więzi; 

                                                 
9 Otto J., Marketing relacji, koncepcja i stosowanie, Wydawnictwo C.H.Beck, Warszawa 2004, s. 41. 
10 Bennett R., Relationship formation and governance in consumer markets: transactional analysis versus the 
behaviourist approach, Journal of Marketing Management, Vol. 12, 1996, s. s. 420-422. 
11 Storbacka K., Lehtinen R., Sztuka budowania  trwałych relacji z klientami, Oficyna Ekonomiczna, Kraków 
2001, s. 75-78. 
12 Gordon J. H., Relacje z klientem. Marketing partnerski, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 

2001, s. 143. 
13 Mazurek-Łopacińska K., Zachowania nabywców i ich konsekwencje marketingowe, Polskie Wydawnictwo 
Ekonomiczne, Warszawa 2003, s. 285. 
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− relacje z klientami dokonującymi zakupu po raz pierwszy, w tym 
przypadku firma powinna zadbać o wzbudzenie zaufania oraz 
zapewnienie satysfakcji prowadzącej do ponownych zakupów; 

− relacje z klientami o umiarkowanej częstości zakupów, nielojalnymi - w 
ich budowaniu kluczowe są działania mające na celu wykształcenie 
preferencji konsumentów wobec oferty; 

− relacje ze stałymi klientami, mające na celu kształtowanie 
długoterminowych więzi oraz umacnianie lojalności klientów; 

− relacje z orędownikami firmy, oparte na stosowaniu działań 
wzbudzających entuzjazm klientów. 

− relacje z niezadowolonymi klientami, kształtowane w procesie 
zarządzania zażaleniami klientów, odpowiednia postawa wobec skarg i 
reklamacji jest jednym z warunków zatrzymania klienta. 
Usatysfakcjonowani klienci to największy kapitał każdego 

współczesnego przedsiębiorstwa. Kluczem do powodzenia w marketingu relacji 
jest więź emocjonalna oraz dbałość o satysfakcję klienta, która wprawdzie nie 
stanowi gwarancji lojalności konsumenckiej, natomiast z całą pewnością jej 
sprzyja. Charakterystyczną cechą lojalności usługobiorców jest zaufanie, 
przejawiające się chęcią obdarowania firmy własnymi zasobami – wiedzą, 
przyjaźnią, jak również oczekiwanie bycia obradowanym przez firmę14. 
Lojalność będąca wynikiem silnych więzi klienta z przedsiębiorstwem jest 
najbardziej pożądanym rodzajem lojalności15. 

Lojalność rozumiana, jako częstotliwość wybierania przez klienta danej 
marki w stosunku do ogółu ofert, z których skorzystał w danej kategorii oraz 
rekomendowanie marki staje się podstawą sukcesów rynkowych16. Korzyści 
płynące dla przedsiębiorstwa z budowania grupy lojalnych klientów są 
następujące17: utrzymanie obecnych klientów jest tańsze niż pozyskanie nowych, 
koszty obsługi lojalnych klientów są niższe, są oni w stanie zaakceptować 
wyższą ceną za tą samą wiązkę produktów, są adwokatami firmy wobec innych 
podmiotów, poziom lojalności klientów może być podnoszony. 

Kluczowymi czynnikami budującymi lojalność klientów są: wysoka 
jakość oferty, profesjonalna obsługa, zaufanie, partnerskie relacje. Znaczące jest 
zadowolenie, które ma miejsce wówczas, gdy produkt bądź usługa w pełni 
spełnia oczekiwania klienta18, gdy czuje się doceniony, ważny, by w 
konsekwencji nawiązać wyjątkowe i prawdziwe relacje z firmą. W przypadku 

                                                 
14 Storbacka K., Lehtinen R., op.cit., s. 75-78. 
15 Hill N., Alexander J., Pomiar satysfakcji i lojalności klientów, Oficyna Ekonomiczna, Kraków 2003, s. 27. 
16 Verhoef, P., Understanding the effect of customer relationship management efforts on customer retention 
and customer share development, Journal of Marketing, Vol. 67 No. October, 2003, s. 32. 
17 Urban W., Siemieniako D., Lojalność klientów. Modele, motywacja i pomiar, Wydawnictwo Naukowe 
PWN, Warszawa 2008, s. 38. 
18 Otto J., op. cit., s. 41. 
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usług występuje korzystna korelacja pomiędzy jakością a satysfakcją, jednak 
czynniki takie, jak cena i jakość mogą mieć dla klienta mniejsze znaczenie w 
obliczu pozytywnych, satysfakcjonujących relacji z przedsiębiorstwem. 

Silne związki z klientami z punktu widzenia pozycji konkurencyjnej, mają 
fundamentalne znaczenie szczególnie w sektorze usług. Stali klienci korzystają z 
usług w długim okresie, oraz rekomendują ofertę innym, poszerzając tym 
samym grupę nabywców. W obliczu kryzysu marki, przedsiębiorstwa usługowe 
zaczęły inwestować w tworzenie trwałych relacji z klientami, zmieniając typ 
wymiany z typowo transakcyjnego na relacyjny. Relacje te powinny być oparte 
na partnerstwie i dążyć do obopólnych korzyści. Należy zwrócić uwagę, że w 
różnych branżach występuje różny poziom znaczenia związków. Wyniki badań 
przeprowadzonych przez Tony`ego Warda wskazują, że szczególnie w 
przypadku usług osobistych (lekarz, fryzjer) istotny wpływ na siłę związku ma 
również długość relacji19.  

W sektorze usług ogromnego znaczenia nabiera marketing indywidualny, 
czyli indywidualne relacje z klientami. Niezwykle istotne jest gromadzenie i 
umiejętne wykorzystywanie informacji dotyczących klientów w celu poprawy 
jakości obsługi, budowania silnych związków, poprawy wskaźnika utrzymania 
klientów a tym samym maksymalizacji zysków. Relacje muszą mieć charakter 
dwustronny, zapewniający ciągłą komunikację oraz swobodny przepływ 
informacji pomiędzy przedsiębiorstwem a klientem. Gromadzone informacje 
dotyczące preferencji i upodobań klientów, zdecydowanie podnoszą poziom 
obsługi a tym samym komfort i zadowolenie klienta, budując długotrwałe, 
oparte na zaufaniu relacje. Każda klientka salonu fryzjerskiego poczuje się 
ważna i doceniona, gdy fryzjer zna imię jej dziecka, pamięta jaki kolor włosów 
najbardziej jej odpowiada a dodatkowo poda ulubioną kawę i prasę do 
poczytania. Firmy, które budują prawdziwe, szczere relacje z klientami oparte na 
emocjonalnych konstrukcjach, wzajemnym szacunku i zaufaniu, zajmują 
szczególne miejsce w życiu klienta, to o nich mówi się: „mój fryzjer”, „mój 
pub”, „mój lekarz”. 

4. Korzyści osiągane w wyniku budowania relacji z klientami  
w firmach usługowych – wyniki badania 

  Jak już wspomniano skuteczne zarządzanie relacjami z klientami może 
dostarczać przedsiębiorstwom usługowym licznych korzyści, osiąganych przede 
wszystkim w wyniku sprawnej komunikacji, wspólnego planowania zakresu 

                                                 
19 Ward T., Dagger T. S.,  The complexity of relationship marketing for service customers, Journal of Services 
Marketing, Vol. 21 Iss: 4, 2007, s. 281-290. 
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działania, czy wspólnych inwestycji20. Dlatego też w niniejszej części 
opracowania przedstawione zostały wyniki badania, w ramach którego 
określono korzyści, jakie zdaniem respondentów, wynikają z tworzenia 
długookresowych więzi z klientami (rysunek 3.).  

W niniejszym opracowaniu analizie zostały poddane przedsiębiorstwa 
usługowe o różnej wielkości (z pominięciem przedsiębiorstw zatrudniających 
mniej niż 10 osób), mające swoją siedzibę we wszystkich województwach. 
Największy udział w badaniu miały przedsiębiorstwa zatrudniające od 10 do 49 
pracowników (35,4%). Z kolei udziały jednostek średnich i dużych były 
porównywalne (kolejno 31,6% i 32,9%). Pod względem lokalizacji struktura 
badanych przedsiębiorstw była rozproszona, a grupę dominującą (17,7%) 
stanowiły jednostki organizacyjne prowadzące swoją działalność na terenie 
województwa mazowieckiego i śląskiego. Na kolejnym miejscu znalazły się 
firmy zlokalizowane w województwie wielkopolskim (13,9%). Stosunkowo 
duży, zbliżony udział miały przedsiębiorstwa z województw: małopolskiego 
(8,9%), łódzkiego (7,6%) i podkarpackiego (6,3%).  

Przed przystąpieniem do omówienia korzyści wynikających z budowania 
trwałych relacji z klientami warto przedstawić odpowiedzi wskazujące na 
działania podejmowane w tym zakresie w analizowanych przedsiębiorstwach. 
Struktura odpowiedzi przedstawiała się następująco (n=79): 

- 62,3% wskazań na realizowanie spójnego systemu obsługi klientów dla 
całej firmy, 

- 49,4% wskazań na wykorzystywanie baz danych o klientach, 

- 48,1% wskazań na szkolenia pracowników w zakresie budowania 
relacji, 

- 39,0% wskazań na oferowanie swoim klientom dodatkowych korzyści 
do zakupionych produktów.    

Ze względu na to, że spośród 79 firm usługowych uczestniczących w 
pomiarze 18 (22,8%) nie podejmowało żadnych działań zmierzających do 
umacniania relacji z klientami, dalszej analizie poddano tylko jednostki, które 
takie działania realizowały (n=61). 

Korzyścią, która była najczęściej wskazywana przez osoby biorące 
udział w badaniu (w analizowanej grupie przedsiębiorstw) jest lepsza 
komunikacja z klientem (98,4%). Na drugim i trzecim miejscu znalazły się 
kolejno: lepsza organizacja procesów obsługi klienta (86,9%) oraz szybsze 
dostosowanie oferty do potrzeb klienta (80,3%). Doskonalenie systemu 
komunikacji w przedsiębiorstwie umożliwia infrastruktura informatyczna, 

                                                 
20 Petrykowska J., Zastosowanie CRM w umacnianiu konkurencyjności przedsiębiorstw, [w:] Pioch J., 
Sadkowska J. (red.), Stymulowanie wzrostu konkurencyjności gospodarki w okresie wychodzenia z kryzysu, , 
Prace i Materiały Wydziału Zarządzania Uniwersytetu Gdańskiego, nr 4/1 2010, Sopot 2010, s. 324-329. 



264 

zastosowanie której umożliwia szybką, systematyczną wymianę (zarówno 
pomiędzy jego pracownikami jak i klientami) oraz zapis kompleksowych 
informacji. Bieżący dostęp do aktualnych informacji pozwala na indywidualne 
podejście do klienta, usprawnienie procesów obsługi klienta oraz zwiększenie 
możliwości dostosowania oferty do potrzeb klienta. 

 

 
Rys. 3. Korzyści wynikające z budowania trwałych relacji z klientami w opinii 
respondentów (n=61) 

Źródło: opracowanie własne na podstawie wyników badania. 

Kolejną, wskazywaną przez zdecydowaną większość respondentów 
(78,7%) korzyścią, wynikającą z budowania trwałych relacji z klientami, jest 
zwiększenie sprzedaży. Jej wzrost możliwy jest również dzięki poprawie 
efektywności działań sprzedawców – w wyniku usprawnienia systemu 
komunikacji w firmie skróceniu ulega czas przeznaczony na rutynowe czynności 
administracyjne, eliminowane jest ryzyko utraty danych w przypadku odejścia 
pracownika, odpowiadającego wcześniej za kontakty z określonym klientem 
oraz możliwa jest bieżąca kontrola i ocena skuteczności pracy poszczególnych 
pracowników przez menedżerów wyższego szczebla, którzy szybciej mogą 
interweniować w sytuacji odkrycia nieprawidłowości w funkcjonowaniu działu 
sprzedaży21.  

Niemal połowa (49,2%) uczestników badania uznała, że kształtowanie 
długookresowych relacji z klientami może przyczynić się do obniżenia kosztów 
całkowitych w reprezentowanych przez nich firmach. Redukcja tych kosztów 
może być osiągana. między innymi, dzięki ulepszeniu procesów związanych z 

                                                 
21 Petrykowska J., op. cit., s. 324-329. 
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dostarczeniem oferty do nabywców oraz ograniczenia kosztów generowanych w 
trakcie pozyskania nowych klientów.  

Respondenci mieli również możliwość podania innych korzyści 
osiąganych dzięki podejmowaniu określonych działań mających na celu 
budowanie trwałych relacji z klientami. Z możliwości tej skorzystały cztery 
osoby, które wskazały na: 
- „lojalność klienta”, 
- „reklama szeptana”, 
- „dobra opinia na rynku”, 
- „możliwość pozyskiwania nowych klientów”. 

5. Podsumowanie 

Długotrwałe, silne związki firmy z klientami, nabierają coraz większego 
znaczenia w sektorze usługowym (zwłaszcza z punktu widzenia utrzymywania 
przewagi konkurencyjnej) albowiem interpersonalny charakter usług sprzyja 
budowaniu więzi. Zwłaszcza, że relacje muszą mieć charakter obustronny, 
gwarantujący stałą komunikację oraz nieograniczony przepływ informacji 
pomiędzy usługodawca a klientem. Jednocześnie kształtowanie wzajemnego 
zrozumienia oraz budowanie długotrwałych, obustronnych związków pomiędzy 
przedsiębiorstwem a jego klientami pozwala na osiąganie szeregu korzyści, 
osiąganych głównie w wyniku obustronnej wymiany informacji, wzajemnego 
planowania i podziału ryzyka, uzgadniania zakresów działania czy tez 
wspólnych inwestycji. 

Większość firm usługowych biorących udział w badaniu najczęściej 
wykorzystywała w celu budowania trwałych relacji z klientami działania 
polegające na stosowaniu spójnego systemu obsługi klienta dla całej firmy. Z 
kolei nieco mniej niż połowa wykorzystywała bazy danych o klientach, szkoliła 
pracowników w zakresie budowani relacji oraz oferowało dodatkowe korzyści 
do zakupionych produktów. Zdecydowana większość uczestników badania 
uznała, że głównymi korzyściami wynikającymi z utrzymywania długotrwałych 
więzi z klientami są: lepsza komunikacja z klientem, lepsza organizacja 
procesów obsługi klienta, szybsze dostosowanie oferty do potrzeb klienta oraz 
zwiększenie sprzedaży.  
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Summary 
  An increase in the importance of keeping customers and building their loyalty 
is conditioned by the changes dynamics that determines the occurrence of specific trends 
in the market environment of companies rendering services. The examples of such trends 
include intensification of competitiveness, market saturation, growing consumer 
demands, consumers’ increased access to modern technologies resulting in free use of 
information, which also means a possibility of comparing various market offers. As a 
consequence of the maintenance of the trends, companies rendering services are facing 
increasingly difficult problems related to finding new customers and they tend to use a 
maximum of the potential embedded in long-lasting relationships with customers. 
Lasting and close relationships with customers enable companies to gain numerous 
benefits primarily connected with improving communication, reducing costs, increasing 
turnover, and providing a better customer service. 

The objective of the present work is to present the results of the research 
conducted, among other things, on determining activities undertaken with a view to 
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developing lasting relationships with customers in companies rendering services and 
functioning in Poland. 
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Zadłużenie przedsiębiorstw rolnych w Polsce w obliczu 

globalnego kryzysu gospodarczego1 
 

DEBT BURDEN OF AGRICULTURAL ENTERPRISES IN 
POLAND IN THE FACE OF WORLD ECONOMIC CRISIS  

 

Kryzys gospodarczy, który rozpoczął się w Stanach Zjednoczonych w 2007 r. przyczynił 
się do załamania koniunktury gospodarczej w wielu krajach. Zjawisko globalizacji rynków 
spotęgowało negatywne konsekwencje tej sytuacji kryzysowej. W obliczu tych wydarzeń 
problematyka zadłużenia przedsiębiorstw nabiera szczególnego znaczenia. Utrzymywanie 
bezpiecznego poziomu zobowiązań krótko- i długoterminowych ma wpływ na wypłacalność 
przedsiębiorstw, która nierzadko stanowi o ich przetrwaniu na rynku. W opracowaniu 
zaprezentowano ocenę poziomu zadłużenia 559 przedsiębiorstw rolnych w latach 2010-2011. 
Analizę porównawczą przeprowadzono w wyróżnionych grupach przedsiębiorstw, a kryterium ich 
podziału stanowił poziom utrzymywanego w nich poziomu zatrudnienia. 
Słowa kluczowe: kryzys gospodarczy, przedsiębiorstwa rolne, zadłużenie przedsiębiorstw 

Wstęp 

Rolnictwo jest jedną z najstarszych działalności wytwórczych człowieka. Wraz 
z rozwojem społeczno – gospodarczym przestało być dominującą gałęzią gospodarki. 
Nie oznacza to jednak, że znaczenie rolnictwa również malało, bowiem działalność 
prowadzona w każdym z działów gospodarki narodowej jest ważna i konieczna, 
ponieważ każdy dział zaspokaja inne potrzeby, a zaspokojenie wszystkich potrzeb 
człowieka jest podstawą społecznego i gospodarczego rozwoju kraju2. Zasadniczą 
funkcją gospodarki rolnej jest dostarczanie artykułów żywnościowych oraz surowców 
pochodzenia roślinnego i zwierzęcego dla przemysłu przetwórczego.3 Przedsiębiorstwa 
rolne, podobnie jak inne podmioty gospodarcze funkcjonujące w warunkach gospodarki 
rynkowej, muszą podejmować racjonalne decyzje i dostosowywać działania do 
zmiennych warunków otoczenia. Postępujące procesy globalizacji i intensyfikacji 
konkurencji zwiększają ryzyko zagrożenia finansowego przedsiębiorstw, które 
przekształcając się w zjawisko trwałe, mogą prowadzić nawet do upadłości.  

                                                            
1 Badania zostały przeprowadzone w ramach projektu pt. „Przewidywanie upadłości przedsiębiorstw rolnych” 
(nr 501-30-081100-44) finansowanego przez NCN 
2 W. Ziętara: Organizacja gospodarstw rolniczych, Państwowe Wydawnictwo Rolnicze i Leśne, Warszawa 
1984, s. 6.  
3 Z. Kierul: Ekonomika i organizacja przedsiębiorstw rolniczych, Państwowe Wydawnictwo Rolnicze i Leśne, 
Warszawa 1986, s. 27. 



269 

W obliczu negatywnych konsekwencji globalnego kryzysu gospodarczego, 
który rozpoczął się w 2007 r. w Stanach Zjednoczonych i objął swym zasięgiem 
wszystkie kraje świata, ogłoszono upadłość wielu tysięcy firm. Podstawą przyczyną 
upadłości 70%-80%4 jest utrata płynności, czyli terminowego regulowania zobowiązań 
bieżących. Z obszarem płynności finansowej ściśle związany jest poziom zobowiązań, w 
szczególności tych, których termin płatności jest krótszy niż 1 rok. W związku z tym 
istotną kwestią jest określenie właściwego poziomu zadłużenia przedsiębiorstw i 
ustalenie właściwych relacji między zobowiązaniami długo- i krótkoterminowymi. 
Rolnictwo jako jeden z sektorów gospodarki narodowej również jest narażony na 
problemy wynikające z tendencji ogólnoświatowych. Zatem utrzymywanie 
bezpiecznego poziomu zadłużenia należy do kluczowych decyzji w zarządzaniu 
finansami przedsiębiorstwami rolnymi. 

W ocenie zadłużenia przedsiębiorstw rolnych, obok badania tendencji zmian 
wartości nominalnych poszczególnych składników kapitałowych, istotna jest analiza 
wskaźników wspomagania finansowego (tabela 1). 

Tabela 1. Wskaźniki poziomu zadłużenia i ich wartości graniczne. 
Table 1. Debt ratios and their limit values.  

Nazwa wskaźnika                     Formuła 
Wartość 

optymalna 

Wskaźnik zadłużenia kapitału 
własnego 

Zobowiązania ogółem / kapitał własny 2:1 

Wskaźnik zadłużenia ogółem Zobowiązania ogółem / pasywa 1:2 – 1:4 

Wskaźnik zadłużenia 
długoterminowego 

Zobowiązania długoterminowe / kapitał własny 0,5 – 1 

Źródło: opracowanie własne na podstawie T. Waśniewski, Analiza finansowa w przedsiębiorstwie, 
Fundacja Rozwoju Rachunkowości w Polsce, Warszawa 1997, s. 287 - 299; J. įliwa, S. 
Wymysłowski, Jak oceniać kondycję finansową przedsiębiorstwa, [w:] Finanse firmy. Jak 
zarządzać kapitałem, W . Szczęsny (red.), Wydawnictwo C. H. Beck, Warszawa,, s. 230 - 231; M. 
Sierpińska, T. Jachna, Ocena przedsiębiorstw według standardów światowych, PWN, Warszawa 
2004, s. 166 - 171.  
Source: own research based on T. Waśniewski…. 

Jedną z ważniejszych relacji finansowych w tym obszarze stanowi wskaźnik 
zadłużenia ogółem, obliczany jako relacja zobowiązań ogółem do pasywów ogółem.  W 
literaturze z zakresu finansów przedsiębiorstw graniczną wartość tego wskaźnika została 
ustalona na poziomie 0,5. Oznacza to, że za bezpieczne uznaje się finansowanie majątku 
przedsiębiorstwa co najwyżej w połowie kapitałem obcym. 

Ważnym elementem analizy zadłużenia przedsiębiorstw jest również wskaźnik 
zadłużenia kapitału własnego. Błędne określenie proporcji między kapitałem obcym a 
kapitałem własnym w finansowaniu działalności przedsiębiorstwa może w znaczny 
sposób zwiększyć prawdopodobieństwo utraty płynności, czy nawet doprowadzić do 
jego niewypłacalności. Z kolei zbyt duże zaangażowanie jedynie własnych źródeł 

                                                            
4 D. Wędzki: Strategie płynności finansowej przedsiębiorstwa, Oficyna Ekonomiczna, Kraków 2002, s. 78. 
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finansowych znacznie ogranicza możliwości, jakie stwarza mechanizm dźwigni 
finansowej. 

Składniki kapitału obcego, szczególnie te z grupy zobowiązań 
długookresowych, określają poziom niezależności finansowej przedsiębiorstwa i tym 
samym wpływają na stopień jego wypłacalności. Trudno określić wzorcowy poziom 
bezpiecznego zadłużenia długoterminowego. Zależy on bowiem nie tylko od rodzaju 
prowadzonej działalności gospodarczej, lecz również od ogólnej kondycji finansowej 
przedsiębiorstwa, czy też  jego fazy rozwoju.5 Jednak zazwyczaj pożądana wielkość 
wskaźnika zadłużenia długoterminowego wynosi 0,5, a za poważnie zadłużone uważane 
są przedsiębiorstwa, w których przekracza on wartość 1.6 

Cel i metodyka badań 

Podstawowym celem prowadzonych badań była ocena poziomu zadłużenia 
wybranych do analiz przedsiębiorstw sektora rolnego. Źródło materiału badawczego 
stanowiły dane finansowe 559 przedsiębiorstw rolnych z lat 2010-2011. Analizowaną 
zbiorowość podzielono na grupy, a za kryterium podziału przyjęto poziom zatrudnienia. 
Wyróżniono zatem przedsiębiorstwa zatrudniające: 

− do 49 pracowników (439 przedsiębiorstw) – I grupa, 
− od 50 do 249 pracowników (94 przedsiębiorstwa) – II grupa, 
− powyżej 249 pracowników (26 przedsiębiorstw) – III grupa. 

W niniejszym opracowaniu przedstawiono analizę porównawczą wartości 
średnich przypadających na jedno przedsiębiorstwo w poszczególnych grupach. 

Wyniki badań 

Z analizy średnich, nominalnych wartości kapitału własnego i zobowiązań 
przypadających na jedno przedsiębiorstwo wynika, że ich poziom w poszczególnych 
grupach był zróżnicowany (tabela 2). W latach 2010-2011 zaobserwowano wzrost 
przeciętnego poziomu kapitału własnego we wszystkich grupach. Jednak najwyższy był 
on w firmach zatrudniających do 49 osób (17%), zaś w przedsiębiorstwach największych 
wyniósł jedynie 3%. Odmienną sytuację zanotowano w przypadku wartości zobowiązań 
ogółem. Tym razem najwyższy wzrost (12%) zaobserwowano w przedsiębiorstwach 
zatrudniających co najmniej 250 pracowników. Przyczyn tej sytuacji można upatrywać z 
znacznym zwiększeniu wartości zobowiązań długoterminowych. Zadłużenie z terminem 
spłaty powyżej 1 roku wzrosło przeciętnie w tej grupie przedsiębiorstw rolnych z 
19 712, 48 tys. zł do 23 470,78 tys. zł. Warto również zaznaczyć, że w przypadku 
podmiotów zatrudniających od 49 do 249 osób zanotowano nieznaczny spadek średniej 
wartości nominalnej zobowiązań długoterminowych, któremu towarzyszył z kolei 
wzrost zadłużenia krótkoterminowego. W latach 2010-2011 wyniósł on przeciętnie 17%, 
przy czym zobowiązania handlowe wzrosły w tym okresie o 25%. Również w grupie 
przedsiębiorstw rolnych zatrudniających do 49 osób zanotowano wzrost zobowiązań (o 

                                                            
5 A. Zelek: Zarządzanie kryzysem w przedsiębiorstwie. Perspektywa strategiczna, ORGMASZ, Warszawa 
2003, s. 101. 
6 T. Waśniewski, W. Skoczylas: Teoria i praktyka…, op. cit., s. 313. 
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15%) z terminem spłaty do 1 roku, przy czym warto zaznaczyć, że zadłużenie z tytułu 
umów handlowych zwiększyło się o 11%. We wszystkich grupach przedsiębiorstw 
rolnych zobowiązania handlowe stanowiły przeciętnie około 50% zadłużenia 
krótkoterminowego. 

 
Tabela 2. Kapitał własny i zobowiązania badanych przedsiębiorstw rolnych w latach 2010-
2011[wartości średnie przypadające na jedno przedsiębiorstwo w tys. zł]. 
Table 2. Own capital and liabilities of the analysed agricultural enterprises in the years 2010-2011 
[mean values per enterprise in PLN thousand]. 

Wyszczególnienie 2010 2011 
2011/ 
2010 

Kapitał własny    

Przedsiębiorstwa zatrudniające do 49 osób 2 101,24 2 459,99 1,17 

Przedsiębiorstwa zatrudniające od 50 do 249 osób 13 327,30 14 822,70 1,11 

Przedsiębiorstwa zatrudniające powyżej 249 osób 65 448,90 67 648,83 1,03 

Zobowiązania ogółem    

Przedsiębiorstwa zatrudniające do 49 osób 2 115,57 2 301,72 1,09 

Przedsiębiorstwa zatrudniające od 50 do 249 osób 8 937,32 9 633,73 1,08 

Przedsiębiorstwa zatrudniające powyżej 249 osób 40 434,18 45 344,00 1,12 

Zobowiązania długoterminowe    

Przedsiębiorstwa zatrudniające do 49 osób 1 050,62 1 124,75 1,07 

Przedsiębiorstwa zatrudniające od 50 do 249 osób 4 528,49 4 482,22 0,99 

Przedsiębiorstwa zatrudniające powyżej 249 osób 19 712,48 23 470,78 1,19 

Zobowiązania krótkoterminowe    

Przedsiębiorstwa zatrudniające do 49 osób 1 015,58 1 163,16 1,15 

Przedsiębiorstwa zatrudniające od 50 do 249 osób 4 399,26 5 129,60 1,17 

Przedsiębiorstwa zatrudniające powyżej 249 osób 20 704,63 21 762,58 1,05 

Źródło: badania własne. 
Source: own research. 

Najwyższy poziom zadłużenia ogółem zanotowano w przedsiębiorstwach 
zatrudniających do 49 osób (wykres 1). įrednia wartość wskaźnika zadłużenia ogółem w 
tych podmiotach przekraczała punkt graniczny uznawany za bezpieczny. W pozostałych 
grupach relacja zobowiązań ogółem do aktywów ogółem kształtowała się przeciętnie 
poniżej 0,5.   

 



272 

Wykres 1. W
-2011[warto

Chart 1. D

 

A
poszczegól
przedsiębio
zatrudnien
poszczegól
początku 
zadłużenia
nieznaczni
osób sytua
udział prz
ogólnej ic
podmiotów

 
Tabela 3. Pr
Table 3. Ag

Wyszczeg

Przedsiębi

Przedsiębi

Przedsiębi

Źródło: bad
Source: own

0

0,2

0,4

0,6

0,8

przed

przed

przed

Wskaźnik zadłu
ości średnie prz

Debt ratio in tota

Analiza poró
lnych grupach
orstw z uw
ia. Szczegóło
lnych przeds
analizowaneg

a ogólnego po
ie się zmniejsz
acja ta dotycz
zedsiębiorstw 
ch liczbie zan
w wykazywało

rzedsiębiorstwa
gricultural enter

gólnienie 

iorstwa zatrudn

iorstwa zatrudn

iorstwa zatrudn

dania własne. 
n research. 

0,63

dsiębiorstwa zat

dsiębiorstwa zat

dsiębiorstwa zat

użenia ogółem 
zypadające na je
al in the analyse

val
Źród
Sou

wnawcza śr
h przedstawia

względnieniem
owych inform
siębiorstw rol
go okresu 44
owyżej kryty
zył. W przypa
zyła w analiz
utrzymujący

notowano w 
o wskaźnik za

a rolne o nadmi
rprises with exc

niające do 49 os

niające od 50 do

niające powyżej

2010

3

0,42

trudniające do 4

trudniające od 5

trudniające pow

w badanych pr
edno przedsiębi
ed agricultural e
ues per enterpri
dło: badania wł
urce: own resea

rednich war
a jedynie ogó

m wielkości 
macji może d
lnych w wy
,4% podmiot

ycznej wartośc
adku przedsię
zowanym okr

ych bezpieczn
III grupie. 

adłużenia ogół

ernym poziomi
essive debt bur

ób 

o 249 osób 

 249 osób 

0,41

49 osób / enterp

50 do 249 osób

wyżej 249 osób 

rzedsiębiorstwa
iorstwo]. 
enterprises in th
ise]. 
łasne. 
arch. 

rtości wskaź
ólną sytuację 

utrzymywan
ostarczyć oce

yróżnionych g
tów z I grup
ci 0,5. W ko
ębiorstw zatrud
resie ponad 3
ny poziom fi
Na koniec a
łem powyżej 0

ie zadłużenia og
rden in total [%

201

44,

33,

27,

2011

0,65

0,44

prises employin

 / enterprises em

/ enterprises em

ach rolnych w 

he years 2010-2

źników zadł
zadłużeniową
ego w nich
ena poziomu 
grupach (tabe
py wykazywa
olejnym roku 
dniających od

30% z nich. N
inansowania 
analizowanego
0,5. 

gółem [%]. 
].  

10 

,4 

,1 

,5 

4 0,43

ng up to 49 peop

mploying 50 to 

mploying above

latach 2010- 

2011 [mean 

łużenia w 
ą badanych 
h poziomu 

zadłużenia 
ela 3). Na 
ało poziom 

ich udział 
d 50 do 249 
Największy 
majątku w 
o 6 na 26 

2011 

41,2 

34,4 

23,1 

ple

249 people

e 249 people



W
wskaźnik z
do kapitał
przeciętnie
własnego w
się wartoś
własnych ź
Najniższy 
przedsiębio

 

 

Wykres 2
l

Chart 2. O

W
grupie prz
zadłużenia
czwarte pr
kapitał wła
osób niezn
2011 r. b
własnego p
nich miały
zanotowan

 

1,4

1,5

1,6

1,7

1,8

1,9

przed

przed

przed

W ocenie zad
zadłużenia kap
łu własnego. 
e w I i II gru
wyniosła wów
ść 2,0 za poz
źródeł finanso
poziom zad

orstw zatrudn

2. Wskaźnik zad
atach 2010-201
Own capital deb

Warto podkreśl
zedsiębiorstw 
a kapitału wł
rzedsiębiorstw
asnego. Rok p
nacznie się zm
adanych prze
powyżej wart
y trudności f
no 5 takich prz

1,9

dsiębiorstwa zat

dsiębiorstwa zat

dsiębiorstwa zat

dłużenia prze
pitału własneg

W 2010 r. 
upie (wykres 2
wczas 1,9. Nal
ziom graniczn
owania zmnie

dłużenia kapit
iających co na

dłużenia kapitał
11 [wartości śre
bt ratio in the a

[mean 
Źród
Sou

lić, że wartośc
objętych bad

asnego w po
wo rolne z I 
później ich ud
mniejszył (do 
edsiębiorstw 
tości graniczn
finansowe z 
zypadków.  

2010

9 1,9

trudniające do 4

trudniające od 5

trudniające pow

edsiębiorstw 
go, który jest 

najwyższy p
2). įrednia w
leży przy tym 
ny. W kolejn
ejszyła się do
tału własnego
ajmniej 250 o

łu własnego w 
ednie przypadaj
analysed agricul

values per ente
dło: badania wł
urce: own resea

ci średnie pok
daniem. Należ
oszczególnych

grupy zanoto
dział w ogóln
23,3%). W I
uzyskało wa

nej. W grupie 
powodu nad

1,75

49 osób / enterp

50 do 249 osób

wyżej 249 osób 

rolnych war
obliczany jako
poziom tego 

wartość wskaź
zaznaczyć, że

nym roku rela
o 1,79 w I gr
o zanotowan
sób.  

badanych przed
ące na jedno pr
ltural enterprise
erprise]. 
łasne. 
arch. 

kazują tylko o
ży zatem zw
h firmach (ta
owało nadmie
nej liczbie firm
II grupie 20,6
rtość wskaźn
największych

dmiernego zad

2011

1,79

1,65

prises employin

 / enterprises em

/ enterprises em

rto również 
o relacja kapit
wskaźnika z

nika zadłużen
e powszechnie
acja kapitału 
rupie i 1,65 w
o przeciętnie

dsiębiorstwach 
rzedsiębiorstwo
es in the years 2

ogólne tenden
rócić uwagę 

abela 4). W 
erny poziom 
m zatrudniają

6% w 2010 r. 
nika zadłużen
h podmiotów j
dłużenia, a r

5 1,61

ng up to 49 peop

mploying 50 to 

mploying above

273 

uwzględnić 
tału obcego 
zanotowano 
nia kapitału 
e przyjmuje 
obcego do 

w II grupie. 
e w grupie 

 

rolnych w 
o]. 
2010-2011 

cje w danej 
na poziom 
2010 r. co 
zadłużenia 

ących do 49 
i 23,1% w 

nia kapitału 
jedynie 4 z 

rok później 

ple

249 people

e 249 people



274 

Tabela 4. Prz
Table 4. Ag

Wyszczeg

Przedsiębi

Przedsiębi

Przedsiębi

Źródło: bad
Source: own

 
O

oparciu o
powszechn
optymalna 
w których
przedsiębio
2010-2011
również 
długotermi
zanotowan

 

Wykres 3
l

Chart 3. Lon

 

0
0,2
0,4
0,6
0,8

1
1,2

przed

przed

przed

zedsiębiorstwa r
gricultural enter

gólnienie 

iorstwa zatrudn

iorstwa zatrudn

iorstwa zatrudn

dania własne. 
n research. 

Oceny zadłuże
o wskaźnik 
nie w literatur
 wartość tej re
h przekracza 
orstwach roln
 jego przecięt
zaobserwow

inowego. Na
no nieznaczny 

3.Wskaźnik zad
atach 2010-201
ng-term debt ra

0,9

dsiębiorstwa zat

dsiębiorstwa zat

dsiębiorstwa zat

rolne o nadmiern
rprises with exc

niające do 49 os

niające  od 50 do

niające powyżej

enia badanych
zadłużenia d
ze z zakresu f
elacji wynosi 

on 1. Najw
nych zatrudnia
tna wartość w
ano spadek

atomiast w p
wzrost omaw

dłużenia długote
11 [wartości śre
atio in the analy

val
Źród
Sou

2010

1

1,2

trudniające do 4

trudniające od 5

trudniające pow

nym poziomie z
essive own cap

ób 

o 249 osób 

  249 osób 

h przedsiębio
długoterminow
finansów prez
0,5, a za pow

wyższy pozio
ających od 49

w tej grupie zm
k średniej 
przypadku na
wianej relacji f

erminowego w 
ednie przypadaj
ysed agricultura
ues per enterpri
dło: badania wł
urce: own resea

0,95

49 osób / enterp

50 do 249 osób

wyżej 249 osób 

adłużenia kapita
pital debt burden

201

25,

20,

15,

orstw rolnych
wego. Jak w
zentowany jest
ważnie zadłużo
om tego wsk
9 do 250 osó

mniejszyła się z
wartości 

ajwiększych p
finansowej. 

badanych przed
ące na jedno pr

al enterprises in 
ise]. 
łasne. 
arch. 

2011

0,87

1,09

prises employin

 / enterprises em

/ enterprises em

ału własnego [%
n [%].  

10 

,3 

,6 

,4 

h dokonano 
wcześniej w
t pogląd, wed
one uznaje się
kaźnika zano

ób (wykres 3)
z 1,2 do 1,09.
wskaźnika 
przedsiębiorst

dsiębiorstwach 
rzedsiębiorstwo
the years 2010

9

0,43

ng up to 49 peop

mploying 50 to 

mploying above

%]. 

2011 

23,3 

23,1 

19,2 

również w 
spomniano, 

dług którego 
ę podmioty, 
otowano w 
). W latach 
 W I grupie 
zadłużenia 

tw rolnych 

 

rolnych w 
o]. 
0-2011 [mean 

ple

249 people

e 249 people



275 

Dokładniejszą analizę stopnia zadłużenia długoterminowego przeprowadzono 
na podstawie badań poszczególnych przedsiębiorstw rolnych z uwzględnieniem 
utrzymywanego w nich poziomu zatrudnienia (tabela 5).  

 
Tabela 5. Przedsiębiorstwa rolne o nadmiernym poziomie zadłużenia długoterminowego [%]. 
Table 5. Agricultural enterprises with excessive long-term debt burden [%].  

Wyszczególnienie 2010 2011 

Przedsiębiorstwa zatrudniające do 49 osób 33,0 31,8 

Przedsiębiorstwa zatrudniające od 50 do 249 osób 31,9 30,6 

Przedsiębiorstwa zatrudniające powyżej 249 osób 23,1 23,1 

Źródło: badania własne. 
Source: own research. 

W latach 2010-2011 największy udział przedsiębiorstw, dla których wskaźnik 
zadłużenia długoterminowego przekraczał optymalny poziom w ogólnej ich liczbie 
zanotowano w I grupie (odpowiednio 33,0 % i 31,8%). Podobne tendencje 
zaobserwowano w przypadku przedsiębiorstw rolnych, w których poziom zatrudnienia 
kształtował się w przedziale od 49 do 250 osób. W ostatniej grupie 6 na 26 badanych 
podmiotów przekroczyło bezpieczny poziom zadłużenia długoterminowego. 

Podsumowanie 

W obliczu negatywnych konsekwencji kryzysu gospodarczego szczególną rolę 
odgrywa utrzymywanie bezpiecznego poziomu zadłużenia przedsiębiorstw. Optymalna 
wartość zobowiązań krótko- i długoterminowych pozwala wykorzystać możliwości, 
jakie stwarza mechanizm dźwigni finansowej i jednocześnie zapewnić odpowiedni 
poziom wypłacalności przedsiębiorstw. Dylematy przedsiębiorstw w tym zakresie 
unaoczniają potrzebę stałego monitoringu poziomu zadłużenia. Dotyczy to wszystkich 
sektorów gospodarki, a zatem i rolnictwa. W opracowaniu przedstawiono wyniki badań 
prowadzonych na podstawie danych finansowych 559 przedsiębiorstw rolnych, które 
podzielono na trzy grupy w zależności od utrzymywanego w nich poziomu zatrudnienia. 

Z przeprowadzonych analiz wynika, że przeciętnie najwyższy poziom relacji 
zobowiązań ogółem do pasywów zanotowano w przedsiębiorstwach zatrudniających do 
49 osób. W analizowanym okresie wartość krytyczna omawianej relacji została 
przekroczona w przypadku ponad 40% podmiotów z tej grupy. Odmienną sytuację 
zanotowano w przedsiębiorstwach zatrudniających co najmniej 249 osób. Na koniec 
analizowanego okresu udział podmiotów, w których został przekroczony punkt 
graniczny kształtował się na poziomie 23,1%. 

Ocena poziomu zadłużenia kapitału własnego wskazuje, że ponownie 
najwyższe jego wartości zanotowano przeciętnie w podmiotach najmniejszych. 
Natomiast w grupie przedsiębiorstw zatrudniających powyżej 249 osób odpowiednio 
85% i 80% z nich utrzymywało bezpieczny poziom tej relacji. Odmienne tendencje 
zaobserwowano w przypadku wskaźnika zadłużenia długoterminowego.  Tym razem na 
pierwszym miejscu znalazły się podmioty, w których poziom zatrudnienia kształtował 
się w przedziale od 50 do 249 osób. Warto również podkreślić, że co trzecie 
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przedsiębiorstwo z I i II grupy wykazywało nadmierny poziom zadłużenia 
długoterminowego. 

Analizy prowadzone na podstawie wartości średnich uzyskanych w 
wyróżnionych grupach świadczą jedynie o przeciętnej sytuacji zadłużeniowej 
przedsiębiorstw. Badania dotyczące poszczególnych firm wskazują na zróżnicowany 
poziom omawianych wskaźników zadłużenia. Określenie optymalnego poziomu relacji 
zobowiązań krótko- i długoterminowych oraz kapitału własnego jest kluczowym 
elementem decyzji finansowych każdego przedsiębiorstwa, w szczególności gdy 
funkcjonuje ono w warunkach kryzysu. 
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MARKETING STRATEGIES OF POLISH BANKS – 

EVALUATION ATTEMPT 

 

This article attempts to assess the marketing strategies implemented by banks in Poland , 
especially after the Polish accession to the EU. It is a result of the analysis of secondary sources 
and the author’s own primary research (project funded by the State Committee for the Scientific 
Research). The author formulates the hypothesis that since 2003 marketing activities of banks and 
the effects of these activities have been systematically improving. 

The marketing strategies of banks in Poland, especially after accession to the EU can be 
described as professional. The expenditure on marketing research has been steadily growing. New 
innovative banking products have been widely introduced. Banks set prices for their products not 
only based on cost but also on the prices of competing products and, increasingly, demand 
forecasts . Various forms of distribution of banking products have developed, Internet channel 
being the one of the most intensely growing. Promotional activities were carried out 
professionally. It can be assumed that the marketing strategies of banks were one of the main 
factors positively influencing their financial performance and competitive position in the market . 
Key words: marketing strategies, banks, distribution 
 

Introduction  
This article attempts to assess the marketing strategies implemented by banks in 

Poland, especially after the Polish accession to the EU. It is a result of the analysis of 
secondary sources and the author’s own primary research (project funded by the State 
Committee for the Scientific Research). The author formulates the hypothesis that since 
2003 marketing activities of banks and the effects of these activities have been 
systematically improving. 

Marketing operation of Polish banks started to be coordinated only in the 
second half of the 1990s. As it is known the prerequisite for all marketing operations 
should be marketing research conducted beforehand. However, in the case of many 
Polish banks the research was not conducted neither by the banks nor external research 
companies. It was one of the reasons for inadequately prepared and realised marketing 
operations. Another reason was lack of qualified personnel and relatively small 
competition in the bank services market. Only after the year 2000 and especially after 
Poland’s integration with the European Union the competition among Polish banks 
strengthened. 

1. The scope of marketing research usage in Polish banks 

  During the last few years Polish banks have considerably increased their 
financial, human and material assets. Hence, they started to use marketing instruments in 
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a more mature way. It was related to the expansion of foreign banks into the Polish 
market and the process of concentration in the banking sector (fusions, mergers). In the 
years 1998-2002 29 commercial banks were joint or absorbed by other banks. In the 
following years the tendency declined, however from 2005 till 2009 another seven 
mergers and fusions took place, while in 2011 there has been three bank take overs. 
Until 2004 the asset, loans and deposits concentration ratios in the bank sector were 
increasing. For the five largest banks these ratios reached the levels around 52,3%, 
46,5% and 59% respectively. During the following years the increase appeared to be 
slower, mostly because of foreign banks inflow into the Polish market and greater 
concentration ratios measured for 10 and 15 biggest banks. The number of bank sector 
participants in Poland (about 710) is nonetheless still higher than the EU average and in 
consequence the concentration ratios of Polish bank sector are lower.1  
           The increase of importance of marketing research has also been observed. 
Starting from the second half of the 1990s, the market of financial services research is 
dominated by such research companies as TNS Pentor, Millward Brown SMG/KRC, 
Gfk Polonia and Ipsos.2 Expenditures for research in the financial sector increased after 
2000. In the year 2004 they amounted to slightly more than 4% of the total investment in 
research in Poland, in 2008, about 6.3%, and in 2009 approximately 6%, which 
accounted for approximately 30.3 million PLN. Compared to 2000, spending on bank 
marketing research increased by over 63%3. Research companies systematically develop 
reports on the situation in the banking services market, reports of banks' individual and 
institutional customers, the image of banks, the distribution channels, the usage of bank 
services, etc. The reports are prepared on The Polish Banks Association (ZBP) demand 
but also at the request of individual banks. It is necessary to highlight that currently the 
financial services market is monitored by the banks’ marketing departments on an 
ongoing basis. Moreover before starting to implement particular marketing operations 
limited to local markets or regions, the marketing departments conduct marketing 
researches of their own.  

2. Marketing activities of banks in Poland in the area of distribution 
after 2000 

The most visible were the changes in the banking products distribution system. 
Rapid development in several directions could be observed.  

The first tendency concerned fast growth of the stationary distribution. The 
number of bank branches was growing systematically. In 1997 there were about 12 400 
of them, in 2001 – 13 600, in 2008 over 13 900, and finally in 2011 over 14 600. The 
increase in the years 1997-2011 amounted to around 18%.4 There were 2650 customers 
                                                           
1 .W. Grzegorczyk, A. Sibińska, W. Krawiec, Funkcjonalność stron internetowych banków a zachowania 
nabywców na rynku usług bankowych, Wydawnictwo UŁ, Łódź, 2009. s.36,37 oraz Raport o sytuacji banków 
w 2009 roku, UKNF Warszawa 2010, s.64. 
2 I. Brzozowska-Poniedzielska, Badania marketingowe jako narzędzie identyfikacji czynników przewagi 
konkurencyjnej na rynku detalicznych usług bankowych, niepublikowana praca doktorska, SGH, Warszawa 
2011., s.161. 
3 jw. s.159. 
4 Sektor bankowy w Polsce, ING Securities, 11.01.2008 oraz WWW.nbpportal.pl/np/-
bloki/finanse/gusobankach(odczyt 15.06.2012) 
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per one bank unit, and 378 bank units per million citizens. It was a clear improvement 
compared to 1999 (about 310 branches per million inhabitants), but among the 27 EU 
countries it gave Poland 17th place. In UE countries the number of bank units per one 
million citizens varies considerably – from 365 in Greece, 400 in Germany, to 600 in 
Portugal, up to as many as 1100 in Spain. Thus, Polish stationary distribution system of 
banking products differed significantly from the average in the EU.5 
  The second tendency, which appeared in the distribution area, especially after 
the year 2004 was the introduction of franchising service network. The studies on bank 
customers showed that over two third of customers deposit and withdraw money in bank 
units, 27%  order money transfers and about 20% comes in search of information about 
bank offer.6 Therefore, banks decided to shorten the processing time especially for 
simple activities and a means to achieve this goal was the development of the franchise 
network. The largest network of such units belongs to PKO BP (about 2 200), Getin 
Bank (275), BPH (236) and Pekao SA (195), Eurobank (135).7 

The third tendency in the banking products distribution was a robust 
development of the electronic banking in the form of terminal, internet, telephone and 

mobile banking. Terminal banking enables making transactions with the use of devices 
such as ATMs and POS terminals. Internet banking utilizes standard software internet 
network or dedicated software (home banking) to contact customer. Telephone banking 
serves for bank operations realization using fixed telephony, while mobile banking is 
based on customer contacting bank via mobile phone or other mobile devices. The 
abovementioned varieties of electronic banking became popular and are used actually by 
all banks in Poland.   

The rapid development of terminal banking was evidenced by the intense use of 
ATMs by banks as one of the main tools of distribution. On a larger scale ATMs appeard 
in Poland in 1995, and there were only about 500 at the time. In 2003 banks owned more 
than 7.8 thousand ATMs, in 2009 more than 15.9 thousand and the beginning of 2011 
more than 16.7 thousand. During the eight years (2003-2011) the number increased by 
more than 114%. The leader on the ATMs market was PKO BP bank with over 14% 
share in the market, next places were taken by Pekao SA with the share of about 11% 
and BZ WBK with 6,3% share. There were over 421 ATMs per one milion citizens in 
Poland at the beginning of 2011, which is a rapid growth in relation to the 2003 rate of 
210 per one million inhabitants. However, it is still much worse than the average rate in 
the EU, which in 2010 amounted to more than 850 ATMs per one million inhabitants.8  

The expansion of the ATM network was accompanied by increase in the 
number of ATM cards, which are used by banks for various marketing purposes. In 2000 
the number of payment cards exceeded 10 million, in 2003 15 million, while  in 2009 
there were more than 33 million cards. 2011 observed a slight decrease that number to 
just over 32 million. As can be seen between 2003 and 2011the number of payment 
cards doubled. The structure of the cards appears as follows: more than 72% are debit 

                                                           
5 K. Kochalska, Odradzają się placówki bankowe, ww. finanse.egospodarka.pl/56408(odczyt 15.06.2012) oraz 
WWW.transakcje.pl/artykul.banki-zwieksza-liczbe-placowek, (odczyt 15.06.2012) 
6 B. įwiecka, Bankowość elektroniczna, Ce De Wu, Warszawa 2008, s.9. 
7 K. Kochalska, op. cit. 
8 H. Kochalska, Liczba bankomatów w Polsce, WWW.finanse.egospodarka.pl (odczyt 19.06.2012) oraz W. 
Grzegorczyk, Marketing bankowy, Oficyna Wydawnicza Branta, Łódź, Bydgoszcz, s.157 
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cards, credit cards amount for  27% and 1%  is charge cards. With regards to the 
technology of writing and reading data on/from the card, about 44% of the cards are 
cards with a magnetic strip and more than 56% are microprocessor cards. Cards are 
issued by all commercial banks, but the obvious leader was Pekao SA (about 34%), 
followed by PKO BP (30%) and ING Bank Slaski (about 10%). Decrease in the total 
number of cards in 2011 compared to 2009 by approximately 3% was mainly due to a 
lower credit card issuance and due to banks restricting their lending policies.9 The 
changes taking place in the Polish market of payment cards led to achieving indicator of 
the number of cards per capita in 2011 of approximately 0.85 card. However, the rate for 
most EU countries reached a level of 1.5 cards per person. Thus, in spite of the intensive 
growth in the number and types of payment cards in Poland, there still is quite a long 
delay in the developmend of the Polish terminal banking compared to the EU. 

ATMs and payment cards have been used by banks very extensively. Cards are 
closely associated with the product policy, since due to their debit and credit functions 
they enable benefiting from what banks offer. Banks, on the other hand, with the use of 
cards can realize market segmentation strategies and implement various loyalty 
programs. Distribution of cards attached to accounts helps keep existing customers and 
acquire new ones.  

When it comes to the use of payment cards by banks, a systematic replacement 
of magnetic cards with microprocessor cards has been observed. Micropocessor cards 
can function as prepaid cards also called electronic purses. The value for which the card 
was purchased is encoded as a limit to which the purchase of goods and services can be 
credited with such card. Prepaid cards can also be recharged in ATMs or over the 
Internet. Some banks in Poland offer such cards or other microprocessor cards combined 
with additional services (eg. cards entitling to discounts or refunds on payment). 
Terminali Further action in this area was to introduce the so-called. proximity cards or 
prox cards, especially for low value transactions. They operate in the world since 2002. 
In Poland the first contactless payment system was launched in 2007 by Bank Zachodni 
WBK with Maestro PayPass prepaid card. Since 2010, more than 20 Polish banks offer 
proximity cards in a form of a pendant or a sticker as well as in a traditional form. The 
number of prox cards grew quickly and in the mid-2011 there were already 5.9 million 
of them and around 25 thousand points accepting the prox cards i.e. 10% of the total 250 
thousand terminals. 10 

Internet banking was developing in a similar pace as terminal banking terminal. 
The number of banks utilising Internet for distribution and the number of customers 
using this form of distribution grew. In 2000, only about 60 thousand customers made 
use of bank offer via Internet, in 2003 there were already 1.9 million, in 2006 more than 
4.6 million, in 2009 about 7.5 million and in 2011 already about 10 million. 11 
Practically all banks in Poland offer their services via the Internet, but at the end of 2010 
there still was no bank that would have the full range of on-line functionality. There are 

                                                           
9 WWW.nbp.pl/systemplatniczy/karty/q01-2011.pdf, (odczyt 15.06.2012) 
10 M. Kieżel, Rozwój kart zbliżeniowych w kontekście potrzeb klientów banków detalicznych, Studia i 
Materiały Polskiego Stowarzyszenia Zarządzania Wiedzą, nr 50/2011. oraz M. Krześniak, Prawie 10 mln osób 
obsługuje konto przez Internet, Rzeczpospolita, 26.10.2011. 
11  W. Grzegorczyk, A. Sibińska, W. Krawiec,Funkcjonalność stron internetowych banków a zachowania 
nabywców na rynku usług bankowych, Wyd. Uniwersytetu Łódzkiego, Łodź 2009, s.38. 
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many banking procedures relating to personal banking or operations in the securities 
market, which demand customer’s visit in the bank and there is no possibility to make a 
transaction using only via bank’s website. It should be noted that the rapid development 
of Internet banking was also a factor that intensified the marketing research carried out 
by banks or commissioned by them. The research has mainly concerned the degree of 
customer satisfaction with the service via the Internet and online segmentation of bank 
customers. 

Another form of distribution is telephone banking, which utilises fixed 
telephony and such devices as tone phones, coupled with devices on the bank’s side, 
processing text messages aloud, videophones, interactive monitors connected to the 
telephone network. This form of distribution in Poland has, however, recently lost its 
importance especially for the benefit of Internet banking. Evidence of this is eg. the 
number of accounts operated by call centers, which in 2007 was about 3.5 million, in 
2008 about 6 million, but in 2009 that number grew only about 10% to roughly 6,6 
million.12 

Among the forms of bank product distribution there is aslo mobile distribiution, 
i.e. one utilising mobile network to contact the customer. The most commonly used 
types of mobile banking are SMS Banking, WAP (Wireless Application Protocol) and 
the SIM Toolkit (Idnetity Subscriber Module Application Toolkit). SMS Banking uses 
short text messages sent by the bank to the customer and vice versa. They refer to such 
bank products as balance information, account history, fund transfers, standing orders, 
opening term deposits, account management. WAP technology provides owners of 
mobile phones with access to the Internet, and indeed is an alternative to PC - banking. It 
allows the customer to carry out banking operations in a similar way as using online 
banking. The customers can also transfer funds, check account balance and history, open 
term deposits, apply for credit or manage credit card.  

Operations that are carried out using  mobile distribution can be divided with 
regards to the accessibility into two groups: generally available and reserved. The first 
group does not require authentication and refers mainly to information about the bank's 
offer, while the second group refers to the services of the bank for a specific customer, 
which must be authorized by this customer. In Poland, only the largest banks use mobile 
distribution effected by means of the abovementioned forms. It is estimated that only 
about 10% of mobile phones users and bank customers benefit from this form of 
distribution, which accounted for approximately 2 million active accounts (1.8 million 
SMS accounts, 0.2 WAP accounts).13 However, there are forcasts according to which 
mobile distribiution is going to develop the fastest in the future, especially thanks to 
smartphones.  It will use NFC technology (Near Field Communication) for payments i.e. 
technology that allows paying with a phone like with a prox card.14 In Poland since 2012 
mobile distribution has been focused on testing mobile payments in merely six banks i.e. 
PKO BP, BZ WBK, Citi, Bank Millennium, MultiBank, mBank and ING Bank Slaski.  

                                                           
12  Raport UKNF, Usługi bankowości elektronicznej dla klientów detalicznych. Charakterystyka i zagrożenia, 
Warszawa 2010, s.86, www. knf.gov.pl/Images/Raport Bankowosc-elektroniczna-tcm75-246.(odczyt 
15.06.2012) 
13 jw. s.88. 
14 P. Cegera, Nowości w bankach, Rzeczpospolita, 5.01.2012 . 
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At the end of 2012 years mobile payments were also implemented by Orange as 
Orange Cash, prepared by the operator together with mBank and Mastercard. 
In Poland since 2012 mobile distribution has been focused on testing mobile payments in 
merely six banks i.e. PKO BP, BZ WBK, Citi, Bank Millennium, MultiBank, mBank 
and ING Bank Slaski. At the end of 2012 years mobile payments were also implemented 
by Orange as Orange Cash, prepared by the operator together with mBank and 
Mastercard. 

In practice, the distribution of banking products in Poland is a multi-channel 
system. Stationary distribution dominated, but small branches and customer service 
points were gaining greater and greater significance. The roles of the terminal and 
Internet distribution grew, while mobile distribution was still rather minute. The research 
carried out systematically in Poland shows that the share of Internet and mobile banking 
in mass payments reached approximately 35% at the end of 2009. Also over 21% of 
customers were using online banking. This rate, however, is still much lower than the 
EU where the average is about 32%.15 It proves that modern forms of bank product 
distribution are still on a relatively low level in Poland, especially as compared to the 
European Union.  

3. Trends in product policy, pricing, and promotion of Polish banks 

Distribution policy is closely related to the product policy of banks. As noted 
above, it is the terminal, Internet and mobile distribution that created new bank products 
such as credit cards. We can observe systematic introduction of product innovations that 
enhance functionality of payment cards and widen the range of provided serviecs.  These 
include cash back - a service that enables withdrawal of small amounts of cash from 
stores’ cash registers when paying for purchases by card. There is also a possibility of 
hire purchase by means of a credit card; fund transfers from a bank card to any account; 
the DCC (Dynamic Currency Conversion) transactions made in the card’s currency 
enabling the customer to know the exact currency exchange rate while paying. With 
regard to mobile distribution new products include mobile payment order, telephone 
account top-up, proximity payments using the SIM card as a payment card.16  

Yet another trend in the banks’ distribution and product policies which have 
been observed especially after the year 2000 is the rapid growth of the quantity of 
products offered by banks. Among the reasons  for this were alliances of banks with 
insurance companies and fast development of information technology. New technologies 
created the possibility of introducing new products to the banking market – eg. the 
express transfers for institutional clients realized in the SORBNET system (clearance 
system for high-quota transfers operated by the National Bank of Poland) with the 
omission of the ELIXIR system (Polish clearance system for domestic payments). Such 
transfers are still quite expensive, but the processing time for an express transfer  is very 
short (up to several minutes). In the first quarter of 2012 the express (instant) fund 
transfers were implemented by such banks as ING Bank, Millennium Bank, BPH SA, 
BPS. In 2011 Citi Bank introduced in Poland a new product i.e. a rapid transfer of 

                                                           
15 WWW.dbresearch.com/PROD/DBR-INTERNET-EN-PROD000. (odczyt 21.06.2012). 
16 I, Brzozowska-Poniedzielska- op. cit. s.294 
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small amounts. It is supported by Android based phones and iPhones. The transfer is 
made between two customers with mobile phones. The system reads all data concerning 
the transaction from the information stored on the SIM card and the customer only needs 
to type in the account number from which the transfer is made and the amount. The 
authorization of the transaction is done by tapping one phone on another. Since the 
transaction is not protected with a PIN or password, the transfer amount is low - from 50 
PLN to 200 PLN.17 In the mid-2012 instant bank transfers in the Express Elixir system 
were aslo launched, but the prices for these services are still very high.  
The growth in the quantity of products did not only consisted in the introduction of 
products rooted in new technologies. Banks also introduced new products such as advice 
on tax and legal matters or business organization. For example, in 2011, Toyota Bank 
added DAS insurance which covered the costs of legal advice to its business account 
offer, similarly Idea Bank added the services of TAX Care, an accounting company. 
Also other banks, eg. Alior Bank, act accordingly. Prices for these services are at least 
two times lower than those of specialized consulting companies. Some banks, especially 
regional cooperative banks (eg. Orzesko-Knurowski Bank Spółdzielczy, įląski Bank 
Spółdzielczy "Silesia", Bank Spółdzielczy w Białej Rawskiej, Warmiński Bank 
Spółdzielczy) offered preparation of reports describing the trade markets, competition 
and reports on the situation of potential competitors – services that until then were 
provide only by market research companies and business intelligence companies. Prices 
of such reports and analyses are not very high and they start from a few hundred PLN.18 
The latest innovation offered by banks is the use of biometrics. This solution is not yet 
very popular in Western Europe, while in Japan it’s universally used. Currently, the 
identity of more than 44 million customers of Japanese banks is verified by reading the 
map of finger blood vessels or the fingerprint in more than 40 thousand Japanese bank 
branches. In Poland,  biometrics was first used in 2010, when BPS Bank launched a 
biometric ATM in Warsaw. In early 2013 there were already more than 200 such ATMs 
in the country. The withdrawal of funds from an ATM after entering the personal 
identity number and pressing a finger to the reader. At the end of 2012, Bank BPH SA 
introduced a slightly different solution, namely its 284 branches and ATMs verifies the 
identity of customers based on the reading of the blood vessels in a forefinger. 

Cooperation between banks with insurance companies has led to the 
development of the concept of bancassurance. It can be realized in several ways-by way 
of purchase of shares of the insurance company by the bank, the creation of the bank's 
own insurance company or through a cooperation agreement of the bank with an 
insurance company. The content of such an agreement may be the promotion of 
insurance products in the banks' sales network, the sale of insurance products in the 
bank's network or cross-selling, i.e. the combined sales of bank products and insurance 
products. Most often the bank offer is extended by adding insurance products such as the 
insurance of loans, current accounts, factoring, leasing, credit cards or the life insurance. 
These are cross-sold. In some cases, the purchase of an insurance product is mandatory 
for a credit products eg. mortgage loans and credit cards. In Poland, the following banks 
and insurance companies has signed a cooperation agreement: Pekao SA and Allianz 

                                                           
17 S. Dolecki, Bankowość mobilna, Raport Horyzonty bankowości 2011, Bank, nr 5/2011  
18 Por. M. Samcik, Bank dorzuci do oferty dla firm biały wywiad gospodarczy, Gazeta Wyborcza , 27.01.2012 
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Poland, Kredyt Bank and Warta SA, BRE Bank and Generali, Citi Bank and 
Commercial Union, ING Bank Slaski and Nationale Nederlanden.19 Bancassurance can 
also occur within one capital group eg. Kredyt Bank and Warta SA, ING Bank įląski 
and ING Życie (ING Life), Nordea Bank Poland and Nordea Życie (Nordea Life). It 
should be noted, however, that banks’ insurance offer insurance is still quite modest. 
Insurance products are not directly linked to the bank products, they are often subject to 
changes and bankers consider them less important.  

Beginning in 2007, it was possible to notice that in the Polish banking sector 
retail deposits are no longer sufficient to finance banks’ lending activit. Moreover, banks 
were not able to offer favorable conditions for current accounts to individual consumers. 
At that point, some of the customers turned to the investment funds. Banking activities 
undertaken in 2008 were aimed at regaining the lost group of clients and their financial 
resources. The aim was achieved by expanding the range of services and in particular 
deposit and investment products that allowed the resignation of tax collection on capital 
gains and also enabled privileged or the free use of selected insurance services. 

Beneficial development of products available exclusively via internet banking 
also took place. This was closely connected with the pricing policies of banks. They 
systematically raised fees and charges for banking services provided in bank branches or 
by terminal banking. The share of fee and commission income in the financial result of 
banks grew in 2008-2010 from 11.46 billion PLN to 13.77 billion PLN i.e. 
approximately 14% increase, while the financial result itself during this period increased 
from 48.44 billion PLN to 53.07 billion PLN - about 9.5% rise. The share of fees and 
commissions in the financial result of banks increased from approximately 23.6% in 
2008 to over 26% in 2010. Credit card fees were relatively high.20 At the same time fees 
for the activities carried out via Internet were relatively very low. The pricing policies 
also started to be oriented at price differentiation, in particular in order of groups of 
buyers. Interest margin (the difference between the lending rate and the deposit rate)   
also steadily declined. In the second half of the 1990s it fluctuated around 5.7%, in 2005 
the average was 4.24% and in 2011 approximately 4.3%.21 A positive aspect of the 
pricing policy of banks was the fact that more and more often while setting prices for 
their products, banks include took into consideration not only operating costs, but also 
the price of competing products and the actual and projected demand.  

Another fact is also worth noting, i.e. an intense increase in the use of 
promotion by banks. Promotion was generally limited to advertising and sale activation 
campaigns. Only large banks also took care of public relations and sponsorship. Their 
advertising expenditures considerably grew - in 2004 amounting to approximately 286 
million PLN, in 2005 already 30% more that is 370 million PLN, in 2008 already about 
1 billion PLN. In 2010, there was a slight decline to about 927 million zł, but within six 
years spending growth was over 324%. In 2011 banks’ expenditures on advertising 

                                                           
19 Por. M. įliperski, Bankassurance w Unii Europejskiej iw Polsce, s.67-71, Zarządzanie i Finanse, Warszawa 
2001 oraz Z. Reda, Polisa z bankowego okienka, Rzeczpospolita, 6.10.2011 
20 WWW.nbp.pl./systemfinansowy/rozwoj2010.pdf(odczyt 15.06.2012) 
21 S. Piocha, K Radlińska, Konkurencja i konkurencyjność sektora banków komercyjnych, Zeszyty Naukowe 
Politechniki Koszalińskiej, nr 2/2006 . 
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exceeded 1,3 billion PLN.22 Television commercials gained significant importance. It 
more and more often used famous people such as actors or athletes. The content and 
message of commercials changed, as initially it served principally informational 
purposes. Particularly in the last four years the advertising has functioned as a prompting 
to purchase and very often hasn’t differed significantly from the advertising messages of 
material goods. Catchphrases and slogans in advertising included eg. “Attention – loan 
sale!!!” or ”Loans at attractive prices”. Morover, some banks’ advertising messages 
contained incomplete or partially inaccurate information, or information was given in a 
form difficult to follow (eg. small print).  As a consequence many banks were penalized 
for such unfair practice and because of criticism from the press and the actions of 
banking supervision these alarming tendencies faded. It should be, however, noted that 
the promotional activities of banks, both in the content and the method of transmission 
and as well frequency and duration of emissions, were implemented correctly and 
professionally. Still, despite the large increase in spending on advertising, it was not a 
decisive factor when choosing a bank. The choice of the bank has been determined 
primarily by the comparison of offers and recommendation of friends and family.23 

 

Conclusions 

Assessing the appropriateness of marketing activities of banks and their 
effectiveness is difficult because of the reluctance of banks to provide information on 
these activities, expenditure incurred and their effects. Furthermore, there hasn’t been 
kept statistics in that respect for the banking sector as a whole. Most banks do not keep 
reports of marketing expenditures on individual marketing efforts - such as the creation 
of new products, analysis of the market situation, the analysis of simulation of consumer 
behavior to price changes, etc. Therefore, it is possible to make only very general 
conclusions about the effects of marketing activities of banks. A marketing strategy of a 
bank is an element of an overall strategy of the bank and it is no the sole factor 
contributing to the positive results of the strategy. Its impact, however, is significant. It is 
assumed that properly prepared and executed marketing activities allow banks to achieve 
the intended goals. 

 In the past few years, a systematic increase in the banks’ financial, human and 
material assets can be observed. Their resources grew very quickly - from 37.8 billion 
PLN in 2001 to 74,5 billion PLN in 2008 (over 97% increase) and further to 116 billion 
PLN in 2011 (an increase of 56%). In the same period also the capital of cooperative 
banks grew, respectively from 1.8 billion PLN to over 5 billion PLN (177% increase) 
and to 6.2 billion PLN in 2010 (an increase of 24%). They accounted for over 7% of 
banking sector assets.24 Banks in Poland have also been registering profit growth: 7.1 
billion PLN in 2004, 13.7 billion PLN in 2007, 11.7 billion PLN in 2010 and more than 

                                                           
22WWW.biznes.onet.pl/rerdowy_rok_bankowej_reklamy,18543,4988713,  Puls Biznesu, 4.01.2012 (odczyt 
15.06.2012). 
23. A. Tarabasz, Komunikacja z klientem za pośrednictwem Internetu na przykładzie wybranych banków,Wyd 
.UŁ, Łódź 2012. 
24Raport o sytuacji ekonomicznej banków- Banki 2010, www.blog.wig.edu.pl(odczyt 16.06.2012) oraz  
WWW.//bankier.pl/wiadomosc/Analiza-wynikow-finansowych-bankow-spoldzielczych 2009.(odczyt 
16.06.2012) 
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15.7 billion PLN in 2011. There has similarly been an upsurge in the sale of loans and 
the value of term deposits made in banks. In 2005 the value of loans amounted to over 
260 billion PLN (136 billion for households and 122 billion for enterprises), in 2008 
more than 654 billion PLN (372 billion for households and 234 billion for enterprises), 
and in 2010 more than 787 billion PLN (475 billion for households and 220 billion for 
businesses). To sum up, the value of sold loans has increased in five years by more than 
202%. In the case of depostis, in 2005 they amounted to about 220 billion PLN, in 2008 
more than 499 billion PLN, and in 2010 more than 620 billion PLN. The increase in five 
years was of over 181%25.  This allowed banks to strengthen their position in the 
financial sector. Their share in the capital of the financial sector in 2003 amounted to 
approximately 76%, in 2007 it decreased to about 66%, but in 2010 it increased again to 
approximately 70%.26 

The number of adults using banking services in Poland grew systhematically 
from 42% in 2003, to 68% in 2009 and 77% in 2009. Later on it only a minor growth to 
78% in 2011 could be observed. 27 Banks in Poland were also well appraised by 
customers. Despite the economic and financial crisis, which began in 2009 and did not 
omit banks, the assessment made by the customers was positive. In 2007, the percentage 
of positive ratings amounted to approximately 65%, and in 2010 rose to over 70%.28 
Also the level of confidence in banks was quite high - in 2009 more than 49% of 
customers decalred confidence in banks, and in 2011 more than 56% and these numbers 
were significantly higher than in the EU and the U.S. (approximately 25% in 2011). 
Only about 7% of bank customers wanted to change their bank.29 

The rates quoted above relating to the sale of loans, deposits, usage of banking 
services in Poland and the assessment of the banks prove a systematic development  in 
the bank sector and point to a significant upsurge of new customers. It can be concluded 
that marketing activities of banks significantly contributed to achievement of these 
results. Through the change in the offer, the expansion of the distribution networks and 
intense promotion, banks could increase sales of their products and increase the number 
of customers. The evaluation of marketing activities undertaken by banks in the past few 
years is definitely a positive.  

Summary:  
The marketing strategies of banks in Poland, especially after accession to the EU can be 

described as professional. The expenditure on marketing research has been steadily growing. New 
innovative banking products have been widely introduced. Banks set prices for their products not 
only based on cost but also on the prices of competing products and, increasingly, demand 
forecasts . 

Various forms of distribution of banking products have developed, Internet channel 
being the one of the most intensely growing. Promotional activities were carried out 
professionally. 

                                                           
25 Raporty o sytuacji banków w 2007 roku, 2008 roku i 2010 roku KNFiU, 
www.knf.gov.pl/Images/Banki(odczyt 17.06.2012) 
26 Jw. 
27 Rośnie stopień ubankowienia Polaków, WWW.24finanse.pl. 
28 Audyt Bankowości Mikroprzedsiębiorstw 2010, Research International Pentor 2010, WWW.pentor.pl 
29 Rośnie zaufanie do banków, www.prnews.pl (odczyt 9.03.2011) oraz R. Zasuń, Co trzeci klient nie ufa 
bankom, Gazeta Wyborcza,30.05.2012 30.05.2012. 
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It can be assumed that the marketing strategies of banks were one of the main factors 
positively influencing their financial performance and competitive position in the market . 
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Streszczenie 

Celem artykułu jest próba oceny strategii marketingowych realizowanych przez 
banki w Polsce, szczególnie po wejściu Polski do UE. Artykuł powstał w wyniku analizy 
źródeł wtórnych i własnych badań pierwotnych (projekt KBN). Sformułowano hipotezę, 
według której systematycznie od 2003 roku następuje poprawa jakości działań 
marketingowych banków w Polsce i efektów tych działań. 

Strategie marketingowe banków w Polsce szczególnie po wejściu do UE można 
określić jako profesjonalne. Systematycznie rosły nakłady na badania marketingowe. 
Wprowadzane były powszechnie nowe produkty bankowe. Banki ustalały ceny na swoje 
produkty nie tylko w oparciu o koszty, ale także na podstawie cen produktów 
konkurencyjnych i coraz częściej prognoz popytu. Rozwijały się różne formy 
dystrybucji produktów bankowych, a szczególnie intensywnie kanał internetowy. 
Profesjonalnie realizowane były działania promocyjne. Można przyjąć, że strategie 
marketingowe banków były jednym z głównych czynników wpływających pozytywnie 
na poprawę ich wyników finansowych i pozycji konkurencyjnej na rynku. 
Słowa kluczowe: strategie marketingowe, banki, dystrybucja 
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RETAIL MARKETING STRATEGIES AND INNOVATIONS 

IN THE PRACTICE OF A RETAIL CHAIN  
 
 Each retail activity, regardless its financial base is related to applying various 
marketing tools and territorial strategies. At present, the application of key retail 
marketing is associated with a wide range of activities, developing retailer, allocating 
sufficient capital and adapting to the market conditions of the area. Successful retail 
companies have become easy to copy, therefore they are constantly trying to innovate 
and looking for new opportunities in the battle for their customers. In the domestic 
market which is torn by strong multinational competitors, our retailers are able to 
ensure the right timing and adjusting marketing only by forming alliances such as 
COOP Jednota Slovakia. Using guided dialogue and laser device for measuring the 
distance we have revealed many deficiencies in the implementation of unified marketing 
strategies and we obtained data for the calculation of location indicators in different 
types of sales forms. The paper also includes the evaluation of areal retail marketing 
and its subsequent adaptation to the conditions of the region, together with the strategic 
deployment and innovation of different types of stores in the area. In the conclusions, we 
give suggestions for more effective retail marketing, innovations and application of 
positioning strategies that will contribute to the increase in sales and the efficiency in 
the consumer cooperative COOP Jednota Brezno. 

 
Key words  
Retail marketing, Positioning strategy, Innovations, Retail, Location 
 
Introduction 
Trade is simply the exchange (buying and selling) of goods or services. It 
happens every day, all over the world, on both a large and small-scale.1 Modern 
trade can be defined as any organised form of retail wholesale activity (both 
food and non-food, under multiple formats, which is typically a multi-outlet 
chain of stores or distribution centres run by professional management.2 Trade is 
the intermediary between producers and consumers.3 Even producing subjects 

                                                            
1 BOWDEN, R. 2008. Trade. Global Village Series. Evans Brothers, 48 p.  
2 PRADHAN, S. 2009. Retailing Management : Text & Cases. 3rd ed. Tata McGraw-Hill Education, 613 p.  
3 HORSKÁ, E. 2010. Retailingový marketing. In HORSKÁ, E. – NAGYOVÁ, Ľ. – ROVNÝ, P. et al. 
Merchandising a event marketing pre produkty poľnohospodárstva. Nitra : SPU, 329 p.  
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can do business activities.4 Trade is a specific economic activity which involves 
the exchange of commodities for money or money's worth.5 It is the connecting 
link between various sectors of economy and focuses on the movement of 
goods.6 
The origins of retailing are as old as trading itself.7 Retailing is one of the oldest 
businesses of mankind and almost close to settled agriculture, as its origins can 
be traced back to the time when exchange of goods started taking place. Any 
business to consumer interaction in the present context can be termed as 
retailing.8 The term retailing is an expression for the so-called large retail. 
Retailing is conducted by large-scale, high-capacity retail units, usually 
operating in transnational space.9 Retailing is delivering goods to consumers in 
the place or situation providing a space for the exchange of goods and services.10 
It is direct selling to the consumers of smaller quantities of goods.11  
A key achievement of retail chains is a combination of unique strategy with 
excellent performance, as well as customer acquisition and retention which is a 
key issue for all companies offering their products on the market.12 Retailing and 
especially its modern electronic forms are clearly becoming an area of intense 
interest of venture capital. The result is shortening the time period when a new 
idea is imitated and expanded. The future success of any retail company requires 
excellent competence in all processes.13 Retail business and its efficiency is also 
closely linked to its workplace, local conditions and territorial factors deployed 
in the location. The innovation, change, speed, interconnection of modern and 
sophisticated technologies used in the mutual communication between retail 
chains and consumers is increasingly presented as today's phenomenon. The 
paper deals with the evaluation of retail marketing, innovations and assessment 
of location strategies of retail company COOP Jednota Brezno, a member of the 
areal system COOP Jednota Slovakia. Based on collecting available material and 
its subsequent processing we point out which tools of centrally managed retail 
marketing are applied in the cooperative COOP Jednota Brezno. Next, we 
highlight the extent to which are the tools adapted to the region and how which 
localization strategies are applied in different areas. The paper also includes the 
calculation of location indicators in the surveyed areas. 

                                                            
4 CIMLER, P. – ZADRAŽILOVÁ, D. et al. 2007. Retail management. Praha : Management press, 312 p.  
5 GUPTA, C. B. 2007. Business Studies. 6th ed. Tata McGraw-Hill Education, 436 p.  
6 NAGYOVÁ, Ľ. et al. 2012. Súčasnosť a východiská predaja agropotravinárskych produktov v 
maloobchodných reťazcoch SR. Nitra : SPU, 86 p.  
7 SULLIVAN, M. – ADCOCK, D. 2002. Retail Marketing. Thomson Learning, 350 p.  
8 SIVAKUMAR, A. 2009. Retail Marketing. Excel Books India New Delhi, 226 p.  
9 OGENYI, O. 2006. Retail Marketing. Pearson Education, 448 p.  
10 CLEMENTE, M. N. 2004. Slovník marketingu. Brno : Computer Press, 378 p.  
11 MAHESHWARI, R. P. 1997. Principles of Business Studies Vol. I. New Delhi : Pitambar Publishing, 448 p.  
12 BÁRTA, V. – PATÍK, L. – POSTLER, M. 2009. Retailingový marketing. Praha Cover Design, 326 p.  
13 HALEPETE, J. 2011. Retailing in Emerging Markets. New York : Fairchild, 418 p.  
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Aims and methods 
The main aim of the paper is to make proposals to improve the effectiveness of 
retail marketing, innovations and application of localization strategies in the 
consumer cooperative COOP Jednota Brezno as the regional member of COOP 
Jednota Slovakia. 
The survey was conducted through guided interviews with ten heads of store in 
different sales formats deployed in specific areas, documented by using video 
technology. Each location was selected based on the assumption of important 
factors operating in the area such as the impact of tourism, different shopping 
momentum, population and last but not least the competition. Store leaders in 
the survey responded to 21 questions which were designed so that they can be 
confronted with answers given by the management itself. When obtaining data 
for the calculation of localization strategies, we used laser device designed for 
fast, accurate and simple measurement. Through the device mentioned above, 
we simply measured the length and width of individual stores which created the 
base to subsequently calculate sales and storage area according to the following 
ratio: 

S = a x b (m2) 
where: S  – sales area 

a  – width of the store 
b  – length of the store 

A sales area is the unique combination of sales organization, distribution channel 
and division.14,15 The manager must assess the performance of sales areas in 
relation to the number of units sold and he total sales.16 The calculation of the 
location indicators and strategies is based on several relations: 
 
1. Balance of shopping momentum: 
- it is the summary of the positive or negative expenses of the population  
- the absolute amount of balance in € 

SMlc = lclc ARTPRT −  (€) 

where: RTlc   – real retail turnover of the location  
ARTPlc  – average retail turnover per capita x population of the 

location 
The more purchases are made, everything in the store becomes more attractive. 
Once shoppers pick up a number of items, it gives them the momentum to buy 

                                                            
14 FAUJDAR, A. – CHOUDHARY, B. K. 2008. SAP® Sales And Distribution Certification Guide. Tata 
McGraw-Hill Education, 171 p. 
15 MAGAL, S. R. – WORD, J. 2011. Integrated Business Processes with ERP Systems. John Wiley, 358 p.  
16 TALLOO, T. J. 2007. Business Organisation and Management. Tata McGraw-Hill Education, 499 p.  
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more. Just as with the other forces in play in the store, the impact of the forces at 
play such as shopping momentum will vary across individuals.17   
 
2. The local realization rate: 
- it measures the direction and intensity of the shopping momentum in % 

LR = (%)100×
× lcSR PART

RTlc
 

where: RTlc   – retail turnover of the area of interest 
ARTSR  – average retail turnover per capita in Slovakia 
Plc   – population of the location 

The rate of turnover of retail accounts is important in analyzing the retail 
situation. Wherever data on retail accounts are available, it will be possible from 
the sales records of the company to determine rather quickly the extent to which 
the company is forced to open new dealer outlets in order to replace those which 
are lost.18 The direction and intensity of the shopping momentum: 
 
MR=100% equilibrium  rather theoretical state 

MR>100% 
positive shopping 

momentum 
influx of effective purchasing ability 

demand 

MR<100% 
negative shopping 

momentum 
outflow of effective purchasing ability 

demand 
 
3. Index of retail saturation (IRS): 
A possible indicator of understored versus overstored markets is the index of 
retail saturation (IRS) which measures the level of demand in a market based on 
the population, consumer expenditure, competing retail space and a particular 
product or product area.19 The IRS is the ratio of demand for a product 
(households in the geographic area multiplied by annual retail expenditures for a 
particular line of trade per household) or service divided by available supply (the 
square footage of retail facilities of a particular line of trade in the geographic 
area) 20 and can be measured as follows: 21   

IRS = 
CRS

EXPPOP×
= 

RF

 REH ×
 

where:  IRS   – index of retail saturation in area for products 

                                                            
17 SORENSEN, H. 2009. Inside the Mind of the Shopper : The Science of Retailing. 10th ed. Pearson Prentice 
Hall, 256 p.  
18 BROWN, L. O. 2008. Market research and Analysis. Wildside Press, 504 p.  
19 GUPTA, S. – RANDHAWA, G. 2008. Retail Management. Atlantic Publishers & Dist., India : Delhi, 470 p.  
20 DUNNE, P. M. – LUSCH, R. F. – CARVER, J. R. 2011. Retailing. 7th ed. South-Western Cengage, 612 s.  
21 NEWMAN, A. J. – CULLEN, P. 2002. Retailing : Environment & Operations. South-Western Cengage, 
496 p.  
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POP (H)  – population (number of households) in the area who 
can buy products 

EXP (RE) – per capita (per household) retail expenditures in the 
area on products 

CRS (RF) – current retail space (square footage) in area selling 
products 
 
Comparison of efficient and real return of sales area: 

IMSlk = reality 
balance between efficient  

and real capacity of sales area  

IMSlk > reality 
the sales area in the location  

is lower than efficient  

IMSlk  < reality 
the sales area in the location  

is higher than efficient  
 
Research results and discussion 
The research was conducted in the autumn of 2012 in the retail system COOP 
Jednota Slovakia c.c. which has built the largest and at the same time the densest 
retail network of stores in Slovakia. Each store within the retail network is 
divided into one of the three basic retail formats which differ in the size of sales 
area, depth and width of assortment, the level of additional services as well as 
the height of achieved retail sales. Within each regional cooperative, the three 
basic formats are subdivided into narrower formats according to local and 
regional conditions. 
 
Tab. 1 The number of operating units of COOP Jednota SR by types of sales 
formats  

Type of sales format: The number of stores: 

 
13 

321 

1905 

TOTAL 2239 
Source: www.coop.sk, Own processing 2013 
   
Consumer cooperative COOP Jednota Brezno in this area currently operates 
almost 69 sales units evenly spaced throughout the Horehronie region, own 
bakery and deli production of cold food. Most of these shops has undergone a 
complete makeover, some of them partial, but there are still stores that are in 
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original state. However, mostly these are stores which are not wholly owned by 
the consumer cooperative or do not dispose sufficient potential of retail sales. 
 
Tab. 2 The number of operating units under COOP Jednota Brezno by store 
formats  

Source: www.coop.sk/sk/zakaznik/o-nas/druzstva/brezno/o-nas/profil , Own processing 
2013 

 
Guided discussion about marketing trends in COOP Jednota Brezno c.c. 
with the management of the company 
The management is fully aware of the need for continuous innovations on the 
current retail market as well as of the fact that higher standard of shopping 
environment is increasingly important in the orientation towards customers. 
Therefore, the company tries by all means to survive in the difficult competition 
fight with multinational companies and to get closer to its customers and provide 
them with what they like. 
 
Tab. 3 Internal division of sales formats of COOP Jednota 

Retail format:  Type 
of  

forma
t: 

Sales area: The 
numb

er 
of cas

h 
desks: 

Assortme
nt width: 

The 
numb
er of 
parki

ng 
places

: 

Additio
nal 

services: 

 1 
more than 

1500 m2 
min. 

10 
extended 

more 
than 

60 

*1

 

Retail format in the area: Type of format: The number of 
stores: 

 
1 0 

2 0 

 
1 2 

2 5 

MIX 18 

 I. 26 

II. 18 
TOTAL  67 
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 2 
1000-1500 

m2 min. 6 extended 40-60 
*1

 

1 
500-1000 

m2 min. 3 extended 20-40 

2 200-500 m2 min. 2 full 10-20 

MIX 100-200 m2 1 full 5-10 

1 
up to 

100 m2 1 full 2-5 

2 
 up to 

100 m2 1 
incomple

te 
0-2 - 

* 1 – Own bakery within the store, extended offer of confectionery, meat mincing, 
CASH BACK, selling gift vouchers, making baskets on request 
Source: The management of the company, Own processing 2013 
 

 

Figure 1 Map of own survey conducted in different stores 
Source: www.coop.sk, Own processing 2013 

 
The survey was conducted in central Slovakia, district Brezno, particularly in the 
villages Čierny Balog, Podbrezová, Brezno settlement, Beňuš, Mýto pod 
Ďumbierom, Brezno countryside, Bacúch, Polomka, Podkoreňová and Drábsko. 
Due to the localization marketing strategy, we conducted the survey in areas 
with significant impact of tourism, specific shopping momentum and 
considering a representative sample of stores in the district. The sample of stores 
was selected based on geographic location, the impact of competition and 
touristic attractivity for visitors. Villages are located in all directions from the 
district town Brezno. 
 
Evaluation of localization strategies in COOP Jednota Brezno c.c.  
To be as close to its customers as possible, the seller logically places its stores to 
places with the largest population. Based on this assumption, there come the 
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typical methods of territorial analysis. However, the location of many shopping 
stores is not related to dwellings. Other regional factors include the workplace, 
places of tourism, sports activities, recreational places etc. 
 
Tab. 4 Selected indicators of spatial and localization strategies 

Location: 

Čier
ny 
Balo
g 

Pod-
brez
ová 

 Brez
no s.  

Beňu
š 

Mýt
o 

Brez
no c. 

Bacú
ch 1 

Polo
mka 

Pod-
koreň
ová 

Bacú
ch 2 

Dráb
sko 

Sales format: SM SM POT POT POT POT POT POT POT POT POT 
Type of format: 1 2 Mix Mix Mix 1 1 1-serv 1-serv 2 2-serv 
The number of 
inhabitants: 997 3985 6145 1191 528 263 1020 3200 480 1020 222 
Retail turnover 2011 
in thousands of  €: 

1500 1180 341 364 226 204 333 219 170 244 50 
Competitors: 0 2 2 1 3 0 0 1 0 0 0 
Retail turnover of 
competitors 
in thousands of  €: 0 5069 9960 226 457 0 244 1535 0 333 0 
Retail turnover of 
location in €:  1500 6249

1030
1 590 683 204 577 1754 170 577 50 

Balance of shopping 
momentum in 
thousands € 17 323 1162

-
1181 -102 -187 -940 -3005 -544 -940 -280 

The local realization 
rate  
in % 

101
% 105%

113
% 33% 87% 52% 38% 37% 24% 38% 15% 

Sales area in m2 
452,

5 317,0 210,2
122,

0 97,8 67,9 81,4 64,7 57,6 48,2 25,9 
Sales area of 
competitors in m2: 0 780,4

1080,
0 58,0 82,7 0 48,2 262,4 0 

81
,40 0 

Profitability of sales 
area in €/m2 

3315
,1 

3091,
9

1622,
4

2984
,1

2310
,8

3006
,2

4090
,9

3386,
9

2949,
9 

50
59,1 

2083,
3 

Index of retail 
saturation in €/m2 

 3 
315,

1  
 5 

694,6  
 7 

984,2  

 3 
278,

1  

 3 
784,

4  

 3 
006,

2  

 4 
451,

1  
 5 

362,3  
 2 

949,9  

 4 
451,

1  
 1 

929,0  
Efficient sales 
capacity in m2 

 99,7  
 

597,8  
 1 

106,1  

 
142,

9   52,8   26,3  

 
122,

4   480,0   48,0  

 
122,

4   22,2  

Source: Own research and processing 2013  
 
Balance of shopping momentum is the summary of all positive and negative 
expenses of the population in the location. If these people spend their money 
outside their place of residence, we consider it as a negative balance. In the 
researched areas, we noticed a positive balance in Čierny Balog in the amount of 
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€ 17,000 due to the fact that it is the only large "supermarket 1" type store in this 
area and is visited by customers from the close neighborhood of the village. 
Locations with positive shopping balance include the village Podbrezová and the 
settlement of the town Brezno. The worst shopping balance was observed in the 
village Polomka (almost € 3,005,000) due to the reason that many people 
commute to work to other areas. Even in the village Beňuš we registered an 
increased deficit. Most likely, it is because of the habit of people to buy goods in 
stock in the nearby town. Balance of shopping momentum in the surveyed areas 
is shown in the Figure 2. 
 

 
Figure 2 Balance of shopping momentum in the surveyed stores 

Source: Own processing 2013 
 
The local realization rate informs us about the direction and intensity of the 
shopping momentum. As shown in Figure 3, only three areas have positive 
shopping momentum. The settlement of the town Brezno has the highest 
shopping momentum. The reason of this is the fact that the competitive store of 
the company CBA enables entrepreneurs to purchase at wholesale prices. 
Therefore, private entrepreneurs from the whole area purchase goods there with 
a 15 % discount which is then reflected in the turnover of the store. Also the 
village Podbrezová has a positive shopping momentum because here we can find 
the only prosperous factory in the area and people commuting to work make 
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their purchases here. The village Čierny Balog has the third positive shopping 
momentum because it is a significant summer and winter tourist center. 
 

 
Figure 3 Local realization rate in the researched areas 

Source: Own processing 2013 
 

The village Mýto pod Ďumbierom is another important tourist center. In this 
area, we notice negative shopping momentum but close to 100 %. Despite the 
fact that less people live in the area, this location reaches significant shopping 
momentum and the investment of the company COOP Jednota in this area was 
worth the money. Areas with negative shopping momentum include the village 
Drábsko which is a small village where e.g. children of the locals buy goods to 
stocks for their parents in larger cities such as Brezno or Detva. 
 
Index of retail saturation measures the level of demand in a market that the 
retailer is hoping to break into, or is perhaps already committed to. When the 
calculation has been performed, it provides some measure or index of 
attractiveness of the trading area for a particular product line or product area.22 
The higher the index the better the chances are for the retailer, and a low index 
suggests that the area is saturated with similar competitors. Decisions about the 
suitability of a trading area will also take into account the number of customers 
that may be drawn in from the surrounding geographical areas.23 IRS presents 
what should be the profitability of sales area in particular locations. Based on the 
Figure 4, we compared the real profitability in the stores of the company COOP 
Jednota Brezno c.c. with the recommended profitability of the area. 
 

                                                            
22 GUPTA, S. – RANDHAWA, G. 2008. Retail Management. Atlantic Publishers & Dist., India : Delhi, 470 p.  
23 NEWMAN, A. J. – CULLEN, P. 2002. Retailing : Environment & Operations. South-Western Cengage 
Learning, 496 p. 
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Figure 4 Comparison of real and recommended sales area 

Source: Own processing 2013 
 
Almost identical was the recommended and real profitability in the village 
Čierny Balog, in the store Brezno countryside, urban part Podkoreňová and 
Drábsko. In areas where the recommended profitability exceeds the real one 
(such as in Podbrezová, Brezno settlement and Polomka), the capacity of the 
sales area is lower than efficient. On the other hand, exception is the "grocery 
shop type 2" store in the village Bacúch where the real profitability of sales area 
exceeds the recommended. This indicates that in the location there is larger 
capacity of sales area than efficient. 
Based on these results, we developed several proposals that could contribute to 
more effective retail marketing in the surveyed company. Proposals are divided 
into the following sections: 
� Price 
The most important change we propose is to change the strategy of standard 
prices combined with the strategy of diversifying prices. This strategy is based 
on the late imitation of the competitors' price as well as distinguishing urban and 
rural environments. Prices valid in town for supermarkets do not apply in the 
countryside. COOP Jednota c.c. currently comes with sales actions on selected 
products a week after the competing retailers. This means that people have 
bought durable goods in stock, so the sales action ongoing in COOP Jednota 
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stores is unattractive for them. Also significant sales actions are applied only in 
larger sales formats of the company, mostly located in towns, and therefore 
people living in rural areas are forced to travel for better prices out of their 
homes. The consequence is that in this purchase they favor the competition with 
lower prices and often buy goods that may not be in sales actions. This way the 
company is losing customers who make large thoughtful purchases and leave the 
most money in the stores. 
We propose to carry out important sales actions in advance of the competition 
and reduce prices of selected products even at the cost of partial loss, with the 
use of the so-called loss-leaders. We believe that the loss on one product will be 
compensated several times by profit from other products. This can happen when 
many people, who come to buy goods for their interesting price, quality and 
even because of Slovak origin, combine this purchase with buying other 
products. It is very likely that many customers will follow this way of shopping, 
as more people realize the need of saving time. 
� Location of the company 
As another serious deficiency we consider the stores themselves where sales area 
is in its original state. The company hereby abuses the significant location 
position of its sales formats with little or almost no competition in different areas 
of this region; this is particularly true with the stores that are not owned by the 
consumer cooperative. However, there are also stores that are owned by the 
company and meet the required retail turnover, yet their sales areas are in 
original state. This greatly undermines the homogeneity presented by the layout 
and equipment of individual stores. 
Therefore, we suggest at least minimal modifications of these sales areas, as an 
attractive point of sale is the foundation for successful retail marketing. At the 
same time, we believe that if a company wants to be successful in the future, 
despite its significant location it will have to adapt the stores to current trends 
because there is a huge threat of establishing multinational companies in rural 
areas. We recommend the funding for these modifications to be obtained from 
rentals of real estates, long rented by the company. Other costs related to the 
reconstruction of original sales areas can be covered by selling iunnecessary 
property. Another motivation for modernization could be the return on assets. 
� Merchandising of assortment  
We found that especially smaller sales units do not use at all the tactic of "loving 
couples", nor the fact that different types of goods should have to follow each 
other within the merchandising in the store (the American way of sale). There 
are many expert opinions how to customize the layout of the assortment in these 
facilities (e.g. spices should be placed in wider streets as it is observed that the 
customer stays for a longer period of time here). For stores struggling with 
80 cm wide streets it is completely unimaginable. We believe that even a 
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traditional store may be modern, but it should be suitably equipped and neatly 
arranged so that the customer can easily find what he searches for. 
� Business environment 
Even though the stores of COOP Jednota in the countryside are mostly used as 
the places of purchase, they often become the only possible meeting place for 
people and their mutual conversation. It is good that these stores are places 
where people feel good, because it positively affects their loyalty. Young people 
also live in rural areas and they need to do their purchases as quickly as possible, 
but we found that many stores of the Brezno consumer cooperative established 
mainly in the countryside do not allow this. Especially in the smallest formats, 
there are problems with the layout of shelves. Width between shelves is only 80 
cm, causing significantly less comfort when purchasing. Also "grocery shop type 
1 and 2" stores are equipped with one computer which is also a cash register 
system. In case of delivering a new type of a product, despite the interest of the 
customer it is not possible to sell this product immediately as the technology in 
the store (the only piece of PC-cash register) does not allow blocking other 
customers' goods while generating prices of new goods. New types of goods can 
be recorded into the system only when it is not necessary to block customers' 
goods. 
Therefore, for efficient registration process of new type of goods we propose to 
obtain other computer technology into "grocery shop type 1" stores and modify 
the sales area so that the width between shelves would allow free movement and 
not blocking other customers of the store. This is very important because the 
experience from the purchasing significantly influences how and where the 
consumer decides to buy in the future. 
We recommend adjusting the stores so that the streets between the shelves were 
at least 120 cm. This change can be done in two ways: either by construction 
interventions at the expense of storage place or by a less costly solution, with the 
use of narrower shelves. The only disadvantage of narrower shelves is the need 
of more frequent refilling. Adjusting shelves can be accomplished through the 
maintenance staff, thereby significantly reducing the cost. Costs of adjustment of 
shelves and procurement of additional computer technology primarily for 
"grocery shop type 1" stores are currently not costs the cooperative could not 
afford. We believe that these costs will be repeatedly repaid to the cooperative 
through satisfied and quickly fitted customers. 
 
Conclusions 
By the research of retail marketing applied within the system COOP Jednota 
Slovakia and the subsequent adjustment of regional conditions in the district of 
Brezno we discovered a number of deficiences, the elimination of which would 
contribute to improving the competitiveness, customer loyalty and time saving 
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and this can positively influence the future economic development of the 
society. It is important for the company to proceed in its location strategy of 
establishment, mainly in rural areas. However, it must take into account all the 
customs and differences in the regions in order to better penetrate the local 
market. Only then can the company defend its current market position in the 
future, and thus prove its customers they have a reliable partner by their side, 
proven over years. 
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Funkcje i metody kształtowania ceny w jednostce 

samorządu terytorialnego 
 

FUNCTIONS AND METHODS OF PRICE FORMATION  
IN LOCAL GOVERNMENT UNIT 

 
W pracy przedstawiono funkcje i metody kształtowania ceny w jednostkach samorządu 

terytorialnego. Artykuł został podzielony na dwie podstawowe części. W pierwszej części 
przedstawiono znaczenie ceny w zarządzaniu jednostką terytorialną oraz zaprezentowano jakie 
wykorzystuje się metody jej kształtowania oraz jakie funkcje pełni. Druga część prezentuje wyniki 
badań zrealizowanych w województwie lubelskim. Badania były przeprowadzone przy pomocy 
kwestionariusza ankiety skierowanego do: pracowników gmin, mieszkańców oraz 
przedsiębiorców. Badania przestawiają zależność pomiędzy poziomem konkurencyjności gminy 
jaki reprezentowali respondenci, a stopniem wykorzystania poszczególnych metod. 
Słowa kluczowe: cena, metoda, funkcje, samorząd terytorialny 
 

Wprowadzenie 

Samorząd terytorialny jest zmuszony do prowadzenia polityki finansowej 
zapewniającej w jak największym stopniu zaspokojenie zbiorowych potrzeb wspólnoty. 
Podstawowym źródłem dochodów w jednostce samorządu terytorialnego powinny być 
dochody własne, na które ogromny wpływ ma przyjęta polityka finansowa. 
Uwarunkowania polityki cenowej w jednostkach administracji publicznej umożliwiają 
koncentrowanie się na1: regulacji poziomu konsumpcji oferowanych usług, aktywizacji 
środowiska, przyciąganiu inwestycji, zmniejszeniu deficytu budżetowego, wzroście 
sprzedaży, maksymalizacji przychodów, maksymalizacji efektu społecznego oraz 
sprostaniu wymaganiom prawnym. 

Rady gminy posiadają istotne znaczenie w kształtowaniu (modelowaniu) 
obciążeń podatkowych wykorzystując tzw. „władztwo podatkowe”2 wynikające z art. 
168 Konstytucji RP, które umożliwia jednostkom ustalanie wysokości opłat i podatków 
lokalnych w zakresie określonym w ustawie. Uprawnienia te przysługują Radom Gmin 
w podatkach: rolnym, leśnym, od nieruchomości i od środków transportowych.  
W szczególności gminy posiadają uprawnienia do: 

                                                 
1 Iwaszkiewicz – Rak B., Marketing organizacji niedochodowych. Wybrane problemy adaptacji w warunkach 
polskich, AE, Wrocław 1996, s. 105-112.; Mazur Z., Zieziula J., Marketing w administracji publicznej, 
Wyższa Szkoła Biznesu – National – Louis University, Nowy Sącz 1999, s. 167-170. 
2 Kulicki J., Zakres władztwa podatkowego w obecnym systemie prawnym w Polsce, Analizy nr 16(41), Biuro 
Analiz Sejmowych, Warszawa 2010, s. 11. 
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1) kształtowania stawek podatkowych, bądź bezpośrednio poprzez ustalenie ich 
wysokości (podatek od nieruchomości, podatek od środków transportu)3 bądź 
poprzez obniżenie cen żyta oraz drewna tartacznego, od której uzależniona jest 
cena podatku rolnego4 i leśnego5,  

2) kształtowania zwolnień podmiotowych określonych w poszczególnych 
ustawach.  
Warto podkreślić, że istnieją obciążenia podatkowe, które w całości zasilają 

budżet gminy, ale organy gminy nie mają na nie żadnego wpływu np.: podatek od 
czynności cywilnoprawnych, podatek od spadków i darowizn, podatek dochodowy od 
osób fizycznych opłacanych w formie karty podatkowej6. Ww. podatki są pobierane 
przez organy podatkowe administracji rządowej i przekazywane samorządom.  
Funkcje ceny w jednostce samorządu terytorialnego 

Ceny w jednostce terytorialnej pełnią następujące funkcję: dochodową (wiąże 
się częściowo z działalnością komercyjną jednostki terytorialnej, stanowiąc dla niej 
źródło dochodu); stymulacyjną (odnosi się do cen usług świadczonych na zasadach 
komercyjnych, a szczególnie w przypadku produktów gwarantujących prestiż np. opłata 
za możliwość skorzystania z godła danej miejscowości do promocji firmy7; 
informacyjną (cena dostarcza informacji kupującemu o jakości produktu/usługi i jego 
rzadkości); alokacyjną (cena umożliwia uzyskanie zwrotu poniesionych kosztów  
i osiągnięcie nadwyżki finansowej); bodźcową (cena zachęca klientów do nabycia 
produktów, bądź skorzystania z usługi)8; redystrybucyjną w zakresie dóbr i usług 
istotnych z punktu widzenia korzyści zewnętrznych oraz zapobiegającą marnotrawstwu  
i racjonalizującą korzystanie z dóbr i usług publicznych zgodnie z potrzebami9. 
Opłaty i podatki ekologiczne jako „cena” dóbr środowiskowych 

Mówiąc o opłatach i podatkach warto wspomnieć o polityce ekologicznej 
(inaczej środowiskowej) – określanej „jako świadoma i celowa działalność państwa, 
władz samorządowych i podmiotów gospodarczych w zakresie gospodarowania 
środowiskiem, czyli użytkowania jego zasobów i walorów, ochrony i kształtowania 
ekosystemów lub wybranych elementów biosfery”10. Podatek ekologiczny ma 
doprowadzić do zmniejszenia emisji szkodliwych substancji do środowiska przez 
podmiot zanieczyszczający. Stawka podatku emisyjnego wg W. Baumol i W. Oates 

                                                 
3 Ustawa z dnia 12 stycznia 1991 r. o podatkach i opłatach lokalnych Dz. U. 1991 Nr 9 poz. 31. z 
późniejszymi. zm. 
4 Ustawa z dnia 15 listopada 1984 r. o podatku  rolnym Dz. U. 1984 Nr 52 poz.268. z późniejszymi. zm. 
5 Ustawa z dnia 30 października 2002 r. o podatku leśnym Dz. U. nr  200, poz. 1682. z późniejszymi. zm. 
6 Kulicki J., Zakres władztwa…, op. cit. s. 11. 
7 Mazur Z., Zieziula J., Marketing w administracji publicznej, Wyższa Szkoła Biznesu – National – Louis 
University, Nowy Sącz 1999, s. 167-170. 
8Gajdzik B., Kształtowanie wizerunku gminy – podstawowe elementy systemu tożsamości wizualnej [w:] 
Samorząd terytorialny w kontaktach międzynarodowych, Red. nauk. M. Czornik, Wyd. AE im. Karola 
Adamieckiego, Katowice 2004, s. 46-47.; Kramer T., Podstawy marketingu, PWE, Warszawa 1996, s.105. 
9 Gajdzik B., Kształtowanie…, op. cit., s. 46.; Iwaszkiewicz – Rak B., Marketing …, op cit. 105-110. 
10Poskrobko B., Podstawy polityki ekologicznej,[w:] Górka K., Poskrobko B., Radecki W., Ochrona 
środowiska. Problemy społeczne, ekonomiczne i prawne, PWE, Warszawa 2001, s. 64. 
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powinna być określana przy pomocy „metody prób i błędów” (podnoszenie i obniżanie 
jej aż do uzyskania założonych celów)11.  

Mówiąc o stawkach podatkowych warto wspomnieć o jednej z zasad 
„zanieczyszczający płaci”, sformułowanej w Zaleceniu Rady OECD z dnia 26 maja 
1972 r., która mówi, że: „zanieczyszczający powinien ponosić koszt (…) działań 
określonych przez władze publiczne, aby zapewnić osiągnięcie założonego stanu 
środowiska”12. Zasadę tą można rozpatrywać w wąskim i szerokim ujęciu. Wąskie 
ujęcie może być realizowane za pomocą np. opłat za zbiorowe unieszkodliwianie 
zanieczyszczeń, natomiast szerokie ujęcie uwzględnia zarówno bezpośrednie lub 
pośrednie koszty wynikające z zanieczyszczenia spowodowanego przez dany podmiot13.  

Bartniczak B. i Ptak M. podkreślają, że najważniejszą funkcją opłat 
i podatków ekologicznych jest funkcja bodźcowa – powodująca, że podmioty 
gospodarcze, które chcą obniżyć koszty własne są zmuszone do racjonalnego  
i oszczędnego korzystania z zasobów naturalnych, poprzez wykorzystywanie technologii 
przyjaznych dla środowiska jak również instalowania urządzeń ochronnych. Oprócz ww. 
funkcji autorzy wskazują również na funkcje fiskalną (umożliwiającą gromadzenie 
środków budżetowych) oraz informacyjną (wiąże się z przekazywaniem informacji  
o zagrożeniach środowiskowych – im wyższe obciążenie, tym większa szkodliwość dla 
środowiska). Przychody z opłaty środowiskowej zasilają budżety różnych funduszy w 
tym budżety lokalne np. fundusze wojewódzkie mają „specyficzne przychody, do 
których można zaliczyć wpływy z opłat produktowych (…), a także wpływy z kar 
pieniężnych”14.  
Kształtowanie cen produktów terytorialnych 

Kształtowanie ceny produktu terytorialnego jest procesem bardzo złożonym  
i najczęściej rozpoczyna się od wyboru polityki cenowej, a następnie wyznaczenia 
wielkości popytu oraz oszacowania kosztów. Następnym etapem jest zapoznanie  
z cenami konkurencji oraz wyborem metody kształtowania ceny na podstawie której 
zostanie ustalona cena finalna15. W marketingu terytorialnym najpopularniejszymi 
metodami ustalania cen są metody16: 

1) kosztowe – cena ustalana jest na podstawie poniesionych kosztów wytworzenia 
produktu, 

2) rynkowe (dotyczą usług o charakterze komercyjnym) – cena ustalana jest na 
podstawie zależności występujących pomiędzy ceną, a popytem, 

3) komparatywne (naśladownictwa) – podstawą ustalenia ceny jest porównanie 
cenowe produktu gminy z cenami produktów gmin sąsiednich, 

                                                 
11 Bartniczak B., Ptak M., Opłaty i podatki ekologiczne, Teoria i praktyka, Wyd. UE we Wrocławiu 2011, s.33-
224., Baumol W., Oates W., The Use of Standards and Prices for Environment Protection, “The Swedish 
Jurnal of Economics”, vol, no.1 1971, s. 42-54. 
12 Bartniczak B., Ptak M., Opłaty…, op. cit. 33-200 
13 tamże, 
14 tamże, 
15 Klisiński J., Widera Z., Marketing samorządu terytorialnego - aspekty lokalne, Unikat 2, Katowice 2006, s. 
65. 
16 Gajdzik B., Kształtowanie wizerunku … op. cit., s. 46-47.; Iwaszkiewicz – Rak B., Marketing …, op. cit., s. 
105-112. 
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4) przetargu – podstawą ustalenia ceny w tym przypadku jest przetarg 
przeprowadzony zgodnie z obowiązującymi przepisami17,  

5) punktowania produktu – polega na wyszczególnieniu istotnych cech produktu, 
nadaniu im odpowiednich wag (punktów), suma punktów obliczona dla 
każdego produktu staje się podstawą określenia ceny,  

6) odwrócone (są wariantem metody kosztowej) – polegają na tym, że klient 
dyktuje cenę, a producent dostosowuje do niej swoje koszty (dotyczy zadań 
zleconych gminie, w których koszty są ustalone z góry). 
Pomimo ograniczonego stopnia suwerenności w kształtowaniu polityki 

finansowej szczególnie w kontekście podatków i opłat za produkty publiczne organy 
jednostek samorządu terytorialnego mają możliwość stymulowania poziomu cen poprzez 
„przyznawanie ulg uznaniowych w zapłacie podatków i opłat stanowiących ich dochód 
(…) poprzez odroczenie terminów płatności, zaniechanie poboru podatków, czy też 
umarzanie zaległości podatkowych nawet wówczas, gdy są pobierane przez inne organy 
podatkowe niż gminy (np. podatek od spadków i darowizn)”18. 
 

Cele i metody 

Celem pracy jest przedstawienie funkcji jaką pełni cena w jednostce samorządu 
terytorialnego, wskazanie opłat i podatków ekologicznych jako „cen” dóbr 
środowiskowych oraz omówienie głównych metod wykorzystywanych do jej 
kształtowania. Część empiryczna zawiera wycinek badań realizowanych na terenie woj. 
lubelskiego dotyczących metod wykorzystywanych w kształtowaniu cen produktów 
terytorialnych i ich oceny z punktu widzenia zainteresowanych podmiotów w kontekście 
pozycji konkurencyjnej jaką posiada dana jednostka. 
Praca prezentuje wyniki badań pierwotnych i wtórnych przeprowadzonych w 212 
gminach województwa lubelskiego. Z badań wyłączono gminę Lublin, która z racji 
swoich rozmiarów byłaby trudno porównywalna z pozostałymi.  

Pierwszy etap badań polegał na określeniu pozycji konkurencyjnej 
poszczególnych jednostek i przyporządkowaniu ich do jednej z czterech grup. Na 
podstawie metody wzorca rozwoju Hellwiga dokonano syntetycznego porównania 212 
gmin. Metoda pozwoliła na dokonanie podziału na jednorodne grupy uwzględniające 
poziom konkurencyjności, badanych jednostek: 30 zostało zaklasyfikowanych do I 
grupy (najbardziej konkurencyjnej), 58 do II grupy, 100 do III grupy oraz 24 do IV 
grupy (najmniej konkurencyjnej). Warto podkreślić, że poziom konkurencyjności był 
określony na podstawie 41 zmiennych pochodzących z: Banku Danych Regionalnych, 
Wojewódzkiego Programu Rozwoju Infrastruktury Transportowej i Komunikacji dla 
woj. lubelskiego oraz Raportu na temat stanu środowiska w województwie.  

Drugi etap badań został przeprowadzony przy pomocy kwestionariusza ankiety. 
Badaniami objęto trzy podmioty: pracowników gmin, mieszkańców oraz lokalnych 
przedsiębiorców. Wyniki badań zostały opracowane na podstawie 87 kwestionariuszy 

                                                 
17 Ustawa z dnia 29 stycznia 2004 r. o zamówieniach publicznych Dz. U. 04.19.177. z późniejszymi. zm. 
18 Laskowski P., Podatki i opłaty w systemie dochodów gmin polskich, Zeszyty Naukowe WWSZiP nr 10 (1) 
2007, s. 101. 
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ankiet pochodzących od pracowników gmin, 411 kwestionariuszy ankiet pochodzących 
od mieszkańców oraz 99 przedsiębiorców reprezentujących badane jednostki. Dobór 
podmiotów do badań był celowy i uwzględniał przestrzenne zróżnicowanie poziomu 
konkurencyjności badanych gmin. 

 
Wyniki badań i dyskusja 

Funkcja dochodowa ceny powoduje, że stanowi ona jeden z ważniejszych 
instrumentów w marketingu terytorialnym. W związku z tym poproszono pracowników 
gmin województwa lubelskiego o podanie metod, które są wykorzystywane w ich 
jednostkach w procesie jej kształtowania.  

 
Tabela 1. Metody ustalania cen produktów (usług) w gminach województwa lubelskiego (w %) 
Table 1. Methods price fixing of products (services) in the communes of Lublin voivodship (in%) 

Metoda ustalania ceny 
Pricing methodologies 

Pozycja konkurencyjna  
Competitive position 

Ocena 
zależności 
Estimate 
relations 

Liczba 
Group I grupa 

I group 
II grupa 
II group 

III grupa 
III group 

IV grupa 
IV  group 

Kosztowa 
Cost 

0,50 0,60 0,57 0,63 
χ2=0,246; 
p=0,970 

n=45 

Rynkowa 
Market 

0,29 0,56 0,44 0,14 
χ2=6,627; 
p=0,357 

n=42 

Komparatywna 
Comparative 

0,17 0,70 0,24 0,14 
χ2=0,979; 
p=0,806 

n=39 

Przetargu 
Tender 

0,71 0 0,37 0,71 
χ2=4,973; 
p=0,174 

n=43 

Określana mianem 
"czas plus materiały" 
Referred to as the 
"time plus materials" 

0 0 0,22 0 
χ2=3,399; 
p=0,334 

n=40 

Odwrócona 
Inverse 

0 0 0,17 0 
χ2=3,964; 
p=0,739 

n=40 

Źródło: opracowanie własne na podstawie badań urzędów gmin – kwestionariusz 1.  
Source: own study on the basis of community offices - a questionnaire 1st 

 
Jak wynika z przeprowadzonych badań (tab. 1) pomiędzy wskazywanymi 

metodami, a poziomem konkurencyjności jednostki, którą reprezentowali ankietowani 
nie wystąpiła zależność statystyczna (p>0,1), przez co nie można wskazać jednoznacznie 
wpływu wykorzystywanych metod na poziom konkurencyjności gminy. Pomimo tego 
warto podkreślić, że najwięcej reprezentantów I grupy (najbardziej konkurencyjnej) 
najczęściej (71%) wskazywało na przetarg, reprezentanci II grupy najczęściej (70%) 
wskazywali na metodę komparatywną, ankietowani z III grupy na kosztową (57%),  
a reprezentanci gmin najmniej konkurencyjnych również na przetarg (71%). Bardzo 
rozbudowany produkt terytorialny powoduje, że metody wykorzystywane do określania 
poziomu cen są bardzo zróżnicowane, a czasami niezależne od władz samorządowych 
(np. w przypadku przetargu).    
Postrzeganie cen w oczach zainteresowanych podmiotów 

W celu dokonania obiektywnej oceny dostosowania cen do warunków 
gospodarczych danej jednostki, poproszono trzy podmioty, o ocenę. Jak wynika  
z przeprowadzonych badań (tab. 2) jedynie w przypadku odpowiedzi udzielonych przez 
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przedsiębiorców wystąpiła zależność statystyczna, z której wynika, że im jest wyższy 
poziom konkurencyjności gminy, tym więcej osób nie zgadza się ze stwierdzeniem, że 
ceny uwzględniają możliwości finansowe przedsiębiorców.  
 
Tabela 2. Ceny, a możliwości finansowe mieszkańców i lokalnych przedsiębiorców 
Table 2. Prices, and financial possibilities inhabitants and local businesses 

Stwierdzenie 
Ascerta-
inment  

Podmiot 
Entity 

Pozycja konkurencyjna 
Competitive position 

Ocena 
zależności 
Estimate 
relations 

I gr. II gr. III gr. IV gr. 

Ceny uwzględniają 
możliwości finansowe 
mieszkańców i 
lokalnych 
przedsiębiorców 
Prices are account the 
financial capacity of 
inhabitants and local 
entrepreneurs 

Pracownicy 
urzędu gminy 
Commune office 
staff 

5,6 5,8 6,1 6,2 
χ2=16,74; 
p=0,33 

Mieszkańcy 
Inhabitants 

3,3 3,6 3,8 3,3 
χ2=25,95; 
p=0,21 

Przedsię-biorcy 
Entrepre-neurs 

3,0 2,5 4,1 3,6 
χ2=43,56;  

p=0,00 

Opis: (1- zdecydowanie nie, 2- chyba nie, 3- nie, 4- trudno powiedzieć, 5-chyba tak, 6- tak, 7- zdecydowanie 
tak) 
Description: (1- definitely no, 2 - probably no, 3 – no, 4 - hard to say, 5 - I guess yes, 6 – yes, 7 - definitely 
yes) 
Źródło: opracowanie własne na podstawie badań: urzędów gmin – kwestionariusz 1, mieszkańców – 
kwestionariusz 2 oraz przedsiębiorców – kwestionariusz 3.  
Source: own study on the basis of: community offices - a questionnaire 1st, inhabitants - questionnaire 2nd and 
businessmen - 3rd questionnaire 

Podobne wnioski można wyciągnąć z odpowiedzi udzielonych przez 
pracowników, gdzie wraz ze wzrostem poziomu konkurencyjności ocena tego obszaru 
maleje. Warto jednocześnie zaznaczyć, że oceny pracowników samorządowych 
zdecydowanie różnią się od ocen mieszkańców o ok. 2 pkt., a pomiędzy oceną 
przedsiębiorców o ok. 2,5 pkt. na „niekorzyść” samorządowców. Tak duże rozbieżności 
powstały w wyniku subiektywnego postrzegania zagadnienia cen w zależności od 
zajmowanego stanowiska. O ile wszyscy pracownicy są przekonani (średnia od 5,6 - 6,2) 
o uwzględnianiu możliwości finansowych zainteresowanych podmiotów podczas 
ustalania cen, o tyle w ocenie mieszkańców i przedsiębiorców te możliwości są 
nieuwzględniane.  

 
Wnioski 

Przemiany ustrojowe zapoczątkowane w latach 90. spowodowały, że 
samorządy uzyskały większą suwerenność w zarządzaniu swoim majątkiem. Jednym z 
ważniejszych instrumentów jaki posiadają w swoim władaniu jest cena. Niestety 
możliwości jej kształtowania są ograniczone przepisami prawnymi. Szczególne 
znaczenie w kształtowaniu poziomu ceny ma tzw. „władztwo podatkowe”, dzięki, 
któremu samorządowcom łatwiej jest dostosowywać obciążenia podatkowe do 
możliwości wspólnoty, którą reprezentują. Warto podkreślić, że nie wszystkie 
obciążenia podatkowe, które zasilają budżet samorządu są uzależnione od władz 
samorządowych. Z jednej strony takie „ograniczenie” wydaje się zasadne, żeby nie 
dochodziło do sytuacji „patologicznych”, kiedy to samorządowcy chcąc się 
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„przypodobać” zainteresowanym podmiotom obniżałyby stawki do poziomu, który nie 
gwarantowałby zabezpieczenia interesu społecznego. Funkcja dochodowa ceny  pozwala 
na gromadzenie środków, które będą wykorzystane do jak pełniejszego zaspokojenia 
zbiorowych potrzeb wspólnoty. Odpowiednia polityka cenowa wspiera również 
działania związane z ochroną środowiska. 

Jak wynika z przeprowadzonych badań poziom konkurencyjności gminy nie 
wpływa ani na rodzaj metod wykorzystywanych do kształtowania ceny ani na oceny 
stopnia obciążeń finansowych przez zainteresowane podmioty reprezentuje badane 
jednostki województwa lubelskiego. Warto podkreślić, że oceny pracowników gmin 
zdecydowanie różnią się od pozostałych podmiotów (mieszkańców, przedsiębiorców), 
wskazując, że ceny ustalone w ich jednostkach uwzględniają możliwości finansowe 
zainteresowanych podmiotów. Tak duże rozbieżności w ocenie tego obszaru mogą 
wynikać z subiektywności spostrzeżeń: pracownicy patrzą przez pryzmat kosztów 
funkcjonowania gminy, a mieszkańcy i przedsiębiorcy z punktu widzenia kosztów życia 
i funkcjonowania ich przedsięwzięć.  
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Summary 
 

This paper presents functions and methods of formation prices in local government units. 
Paper was divided into two fundamental parts. First part makes analysis of the reasons why 
knowledge about prices is most important in management of local government. There were also 
presented the definitions prices and described which it perform the functions. Second part of the 
paper presents the results carried studies in the Lublin province. This part considering above 
mentioned problems there were presented  the survey results elaborated basing upon questionnaire 
directed to three different entities; commune staff, inhabitants and businessmen in which there 
were presented dependences between commune competitiveness level and the degree of particular 
methods using.  
Key words: price, method, function, local government 
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Szkoła Główna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie 

 
Determinanty skutecznej reklamy medialnej 

 
THE DETERMINANTS OF EFFECTIVE MEDIA 

ADVERTISING 
 
 Sposoby komunikowania się przedsiębiorstw z otoczeniem społeczno-rynkowym 
podlegają ustawicznym zmianom. Jednym z wymiarów strategii komunikacyjnej przedsiębiorstwa 
jest polityka reklamowa. W artykule podjęto próbę zdefiniowania czynników, które wpływają na 
wybór określonego rodzaju reklamy medialnej, na przykładzie reklamy telewizyjnej i internetowej. 
W pierwszej części artykułu wskazano na zalety i wady reklamy telewizyjnej oraz internetowej, 
które mają decydujący wpływ na ich zastosowanie w kampaniach reklamowych oraz na środki i 
nośniki obu typu reklam. Rozważania teoretyczne zostały uzupełnione wynikami badań 
ankietowych, które przeprowadzono w pierwszej połowie 2012 roku wśród osób podejmujących 
decyzje dotyczące polityki reklamowej i wyboru środka reklamy. Wyniki badań posłużyły 
pozytywnej weryfikacji założenia że wskaźniki oglądalności są tak samo ważne w przypadku 
reklamy telewizyjnej i internetowej, a reklama telewizyjna jest chętniej oglądana niż reklama 
internetowa. Nie potwierdziło się natomiast założenie, że najważniejszym czynnikiem wyboru jest 
koszt. 
Słowa kluczowe: reklama telewizyjna, reklama internetowa, nośniki reklamy, środki reklamy 

Wprowadzenie 

Komunikat reklamowy jest współcześnie jednym z najczęściej 
wykorzystywanych przez przedsiębiorców instrumentem w kontaktach z otoczeniem 
zewnętrznym. Również w niesprzyjających warunkach ekonomicznych, tj. sytuacji 
kryzysu, reklama zachowuje stabilną pozycję w polityce informacyjno – promocyjnej 
przedsiębiorstw. Istnieje wiele możliwości, technik i sposobów na reklamę firmy bądź 
produktu. Wybór odpowiednich z nich jest często kluczowym elementem w strategii 
konkurencji przedsiębiorstw. Telewizja jest jednym z najlepiej ocenianych mediów 
reklamowych. Na reklamę w telewizji są przeznaczane bardzo duże środki finansowe, 
chociaż jej efektywność i skuteczność pozostaje niejednokrotnie na niskim poziomie.  
W przypadku reklamy w internecie jest coraz więcej nowych formatów, chociaż każdy  
z nich charakteryzuje się inną skutecznością i stopniem realizacji celów reklamowych 
przedsiębiorstwa. 

Charakterystyka powodów, ważnych z punktu widzenia przedsiębiorstwa, dla 
których jest oglądana reklama telewizyjna i internetowa, została sporządzona m.in. w 
raporcie „TV & Online: Better Together”1. Z przeprowadzonego badania wynika między 
innymi, że równoczesne wykorzystanie telewizji i internetu znacznie zwiększa 
skuteczność przekazu wskutek wzajemnego uzupełniania się tych rodzajów reklamy. 
                     
1 Raport: TV & Online: Better Together, Internet Advertising Bureau 2010, www.iabuk.net (14.11.2012) 
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Stwierdzono także, że w reklamie telewizyjnej odbiorcy zwracają uwagę w pierwszej 
kolejności na wypełnianie funkcji informacyjnej, natomiast w reklamie internetowej na 
funkcję nakłaniającą. 

 
Cel i metodologia badań 

Celem badań było zdefiniowanie czynników wpływających na wybór reklamy 
telewizyjnej i internetowej przez przedsiębiorców. Dla realizacji celów badawczych 
zastosowano metodę sondażu diagnostycznego, na którą złożyły się przede wszystkim 
takie techniki badawcze, jak ankieta i analiza literatury przedmiotu oraz materiałów 
źródłowych. Badania przeprowadzono w pierwszej połowie 2012 roku i wzięło w nich 
udział 65 osób Najliczniejszą grupą wśród badanych były osoby w wieku 31-39 lat (1/3 
badanych). Niemal połowa badanych to menedżerowie, a co trzeci to reprezentant 
organu właścicielskiego. Uczestnicy badania reprezentowali różne branże, a w 
szczególności handel, finanse i sektor żywnościowy. Był to dobór celowy, bowiem były 
to osoby podejmujące w przedsiębiorstwie decyzje dotyczące polityki reklamowej i 
wyboru konkretnego nośnika. 

 
Reklama telewizyjna a internetowa – najistotniejsze zalety i wady 

Charakteryzując reklamę telewizyjną i internetową należy zwrócić uwagę na 
cechy samych mediów. Telewizja i internet to media reklamowe dysponujące znacznym 
zasobem środków i nośników. Zarówno nośniki, czyli formy przekazu reklamowego i 
środki reklamy, najczęściej prezentowane w literaturze przedmiotu, zostały 
przedstawione w tabeli poniżej.  

 
Tabela 1. Struktura środków i nośników reklamy telewizyjnej oraz internetowej 
Table1. Structure of media and advertising formats in television and online advertising 

Media 
Media 

įrodki reklmy 
Media formats 

Nośniki reklamy 
Advertising formats 

Telewizja/ 
Television 

Kanały/Channels: 
1.publiczne, komercyjne/public and com-
mercial 
2.ogólnopolskie,regionalne, lokalne/ na-
tionwide, regional, local 
3.naziemne, satelitarne, kablowe/ terre-
strial, satellite, cable 
4.ogólne i tematyczne/ general and thematic 

1.spoty reklamowe/ advertising spots 
2.audycje reklamowe/ infomercials 
3.plansze reklamowe/ billboards 
4.telesprzedaż/ telesales 
5.product placement 
6.celebrity endorsement 

Internet 1.własne strony www/ own websites 
2.prezentacje na portalach internetowych i 
stronach obcych/ Internet platforms and 
foreign websites 
3.poczta elektroniczna/ electronic mail 

1.banery reklamowe/ banner advertisings 
2.przyciski reklamowe/ button advertisings 
3.pola tekstowe/text ads 
4.linki/links 
5.słowa kluczowe w wyszukiwarkach/ keywords 
in search engines 
6.tapety reklamowe/ wallpapers 
7.okna reklamowe: pop-up, pop-under 
itd./windows pop-up ads, pop-under ads etc. 
8.interstitials 
9.mailing 

Źródło: opracowanie własne na podstawie R. Nowacki, Reklama: podręcznik, Wydawnictwo Difin, Warszawa 
2005, s.86-88. 
Source: own elaborated based on R. Nowacki, Reklama: podręcznik, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2005, s.86-88. 
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Podstawowym nośnikiem reklamy telewizyjnej są 30 sekundowe spoty 
telewizyjne. Ich popularność wynika między innymi z faktu, że jest on wystarczająco 
długi, aby sprawdziła się formuła AIDA. W reklamie telewizyjnej coraz częściej 
pojawiają się ludzie sławni, cieszący się zaufaniem i sympatią, a coraz bardziej 
popularną strategią polityki reklamowej staje się celebrity endorsement. Również 
product placement, czyli płatne lokowanie produktu w strukturze filmu czy też innego 
widowiska rozrywkowego, jest postrzegany jako nośnik bardziej skuteczny. A. 
Czarnecki wśród najważniejszych zalet product placement wymienia: „wyjście” z 
bloków reklamowych, wiarygodność przekazu, nobilitację produktu, niskie koszty, dużą 
efektywność, międzynarodowy zasięg ( o ile taki ma nadawca), możliwość pokazania 
specyficznych cech produktu (marki), możliwość promocji produktów, których reklama 
jest zabroniona lub ograniczona.2 Nie występuje także zjawisko „zappingu”, czyli 
szybkiej zmiany kanałów telewizyjnych. Ta forma jest przedstawiana w realistycznych 
sytuacjach życiowych, z którymi widz może się utożsamić. Tym samym właściwości 
reklamowanych produktów, gdy dodatkowo są jeszcze rekwizytami znanych osób, stają 
się wiarygodniejsze i zyskują w odbiorze społecznym. 

A. Grzegorczyk wśród podstawowych zalet telewizji wymienia: jednoczesne 
oddziaływanie obrazem i dźwiękiem, masową widownię, psychologię uwagi i pozytywne 
reakcje widza.3 Z kolei podstawowe ograniczenia przy wykorzystaniu telewizji do działań 
reklamowych mogą wynikać z negatywnych ocen programu, z braku selektywności, 
ulatującego wrażenia i grupowania reklam.4 Negatywny wpływ na odbiór komunikatów 
reklamowych mają także nadawane przez stacje zapowiedzi promujące kolejne pozycje 
programu. Zalety i wady reklamy telewizyjnej przedstawiono poniżej w tabeli 2.  
 
Tabela 2. Zalety i wady reklamy telewizyjnej 
Table 2. Advantages and disadvantages of television advertising 

Zalety/ Advantages Wady/ disadvantages 
1.Duży zasięg i wysoka oglądalność/ Wide range and 
high viewing rate 
2.Atrakcyjna forma przekazu (obraz i dźwięk, dyna-
mizm przekazu)/ Attractive form (image, sound, 
dynamics) 
3.Możliwość zastosowania nowych technik (anima-
cje 3D)/ Possibility to use new techniques (3D 
animation) 
4.Niski koszt dotarcia do 1 widza/ Low cost of 
accessing one viewer 
5.Możliwość pokazania postaw i reakcji/ Possibility 
to demonstrate attitudes and reactions 
6.Possibility to demonstrate attitudes and reactions 
7.Kreowanie pozytywnego wizerunku i opiniot-
wórczość/ Creating a positive image and opinion 
forming potential 
8.Psychologia uwagi/ Psychology of attention 
9.Możliwość połączenia z działaniami publicity/ 
Possibility to integrate publicity activities 

1.Wysoki koszt produkcji, emisji i dotarcia do klien-
ta/ High cost of accessing one viewer 
2.Brak selektywności/ No selectivity 
3.Brak możliwości zmiany reklamy w trakcie trwania 
kampanii/ Lack of the possibility to change a com-
mercial during the campaign 
4.Konieczność usługi zewnętrznej w zakresie pro-
dukcji reklamy/ Necessity to use external service to 
produce a commercial 
5.Nadmiar reklam/ Overflow of commercials 
6.Zapping 
7.Mała skuteczność w przekazywaniu szczegółów/ 
Little effectiveness in demonstrating details 
8.Grupowanie reklam/ Ad grouping 
9.Szybki okres zapominania o produkcie/ Fast forget-
ting about the product 

                     
2 A. Czarnecki: Product Placement. Niekonwencjonalny sposób promocji, PWE, Warszawa 2003, s.53. 
3 A. Grzegorczyk: Reklama w środowisku komunikacji rynkowej, Wydawnictwo Wyższej Szkoły Promocji w 
Warszawie, Warszawa 2003, s. 87-88. 
4
 Ibidem, s. 88-89. 
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Źródło: opracowanie własne na podstawie A.Grzegorczyk: Reklama w środowisku komunikacji rynkowej, 
Wydawnictwo Wyższej Szkoły Promocji w Warszawie, Warszawa 2003, s. 87-88; R. Nowacki, Reklama 
podręcznik, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2005, s.86-88; 
Source: own elaborated based on A.Grzegorczyk: Reklama w środowisku komunikacji rynkowej, 
Wydawnictwo Wyższej Szkoły Promocji w Warszawie, Warszawa 2003, s. 87-88; R. Nowacki, Reklama 
podręcznik, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2005, s.86-88. 
 

Również cechy reklamy internetowej są zbliżone do cech samego internetu. Najpełniej 
zostały opisane w formule MEDIUM, w której wymienia się następujące cechy: 
masowy, ekonomiczny, bezpośredni, interaktywny, bardzo szybki i mierzalny.5 Internet 
jako najmłodsze medium reklamowe rozwija się bardzo szybko i staje się jednym z 
najlepszych miejsc do lokowania reklam, o czym może świadczyć wzrost wydatków na 
reklamę internetową w ostatnich latach. W 2010 roku wydatki netto na reklamę 
internetową przekroczyły 1 mld zł (dane Domu mediowego Starlink). 
Dwie podstawowe formy reklamy internetowej to typ pull i push. Pierwsze z nich to 
reklamy, które internauta odnajduje w czasie przeglądania różnych stron internetowych. 
Zalicza się je do form nieagresywnych, czyli takich, o których internauta sam decyduje 
czy chce się zapoznać z ich treścią czy też nie. Reklamy typu push należą do reklam o 
charakterze agresywnym, czyli takich, których strony otwierają się samoczynnie. 
 
Tabela 3. Zalety i wady reklamy internetowej 
Table 3. Advantages and disadvantages of online advertising 

Zalety/Advantages Wady/Disadvantages 
1.Globalny zasięg/ Global range 
2.Interaktywność/ Interactivity 
3.Niskie koszty jednostkowe/ Low unit costs 
4.Profilowanie odbiorców i indywidualizacja przeka-
zu/Customer profiling and customization of content 
5.Elastyczność-łatwość aktualizacji/ Flexibility – 
easy to update content 
6.Komunikacja w czasie realnym/ Real-time com-
munication 
7.Multimedialność/ Multimedia 
8.Możliwość selekcji informacji i pełnej prezentacji 
produktu/ Possibility to select information and offer a 
complete presentation of a product 

1.Ograniczony dostęp do sieci/ Limited accessibili-
ty to the Internet 
2.Opór psychologiczny przed nowym medium/ 
Psychological resistance against a new medium 
3.Chaos informacyjny/ Information chaos 
4,Przeciążenie połączeń/ Overloaded servers 
5.Możliwość ignorowania reklam przez odbiorcę/ 
Possibility to ignore the ad 
6.Wymagania sprzętowe 
7.Brak reprezentatywności internautów/Non - 
representativeness of the Internet users  

Źródło: opracowanie własne na podstawie A. Grzegorczyk: Reklama, Polskie wydawnictwo Ekonomiczne, 
Warszawa 2010, s.93-94; A. Leśniewska: Reklama internetowa, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2006, s.47. 
Source: own elaborated based on A. Grzegorczyk: Reklama, Polskie wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 
2010, s.93-94; A. Leśniewska: Reklama internetowa, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2006, s.47. 

 

W charakterystyce reklamy internetowej (tabela 3) po stronie zalet jest często 
wymieniana selektywność. W internecie mamy możliwość przekazania treści do 
konkretnej grupy docelowej. Również w przypadku mailingu mamy wiedzę kto jest 
właścicielem danego adresu. Szczególnym atutem, w porównaniu z reklamą telewizyjną, 
jest także interaktywność i profilowanie odbiorców. 

Z kolei po stronie wad wymienia się najczęściej brak reprezentatywności 
internautów we wszystkich grupach wiekowych, ograniczony dostęp, a w warunkach 
polskich dodatkowo droższy dostęp. 
                     
5 P. Waniowski: Marketing teoria i przykłady, Wydawnictwo Placet, Warszawa 2010, s.309. 
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Czynniki wpływające na wybór reklamy telewizyjnej 
i internetowej w opinii badanych 

 
Wybór odpowiednich mediów jest związany z media planning, czyli procesem 

decyzyjnym związanym z lokowaniem reklamy w najbardziej odpowiednich środkach 
przekazu ze względu na liczbę odbiorców, czas i miejsce dotarcia oraz koszt i 
efektywność zastosowania. Dlatego zawsze przed wyborem konkretnego środku 
przekazu należy odpowiedzieć na pytanie o cechy danego środka przekazu, o charakter i 
tempo oddziaływania oraz cechy reklamowanego produktu. Katalog takich czynników 
został przedstawiony m.in. przez R. Nowackiego na podstawie badań przeprowadzonych 
wśród przedsiębiorców w 2009 roku.6 W odniesieniu do wszystkich mediów zostało 
wymienionych pięć najważniejszych kryteriów doboru, a mianowicie: wcześniejsze 
doświadczenia w zakresie polityki reklamowej prowadzonej przez przedsiębiorstwo, 
zasięg dotarcia do audytorium docelowego, wielkość budżetu reklamowego, 
selektywność, cele działań reklamowych przedsiębiorstwa. 

Czynniki wskazane przez R. Nowackiego mogą zmieniać się wraz z postępem 
technologicznym, sytuacją na rynku i nowościami proponowanymi przez agencje 
reklamowe. Zdefiniowaniu tych czynników miały również posłużyć badania ankietowe 
przeprowadzone pod kierunkiem autorki przez K. Podrygałę wśród osób podejmujących 
w przedsiębiorstwie decyzje dotyczące polityki reklamowej i wyboru konkretnego 
nośnika. 

Największa liczba respondentów (58%) odpowiedziała, że przy wyborze 
reklamy telewizyjnej kieruje się w pierwszej kolejności oglądalnością stacji. Wprawdzie 
w roku 2011 obserwowany był nieznaczny spadek zainteresowania telewizją w stosunku 
do roku ubiegłego, to jednak statystyczny Polak spędzał nadal przed telewizorem 4 
godziny 2 minuty.7 Podobna liczba badanych (56%) wskazała, że siła opiniotwórcza 
telewizji ma dla nich znaczenie. Trzy kolejne czynniki zostały wskazane przez 42% 
respondentów, a mianowicie: zasięg telewizji, możliwość ukazania emocji oraz 
częstotliwość emisja (tabela 4). 

W przypadku reklamy internetowej najważniejszym czynnikiem okazała się 
klikalność stron, na których są zamieszczane. To kryterium oglądalności nowych 
mediów zostało wskazane przez 58% ankietowanych. Równie ważnym czynnikiem 
okazała się możliwość profilowania grupy odbiorców(57%), komunikacja w czasie 
rzeczywistym i interaktywność (49%). Czynnik zasięgu był wymieniany w obu 
kategoriach na miejscu 4, natomiast zaskakująco nisko znalazł się w tym rankingu koszt 
(tabela 4). Wyjaśnieniem może być to, że inwestycja w reklamę to inwestycja 
długookresowa przynosząca również długookresowe efekty. Tak więc powinno się 
patrzeć na wydatki reklamowe w kategorii inwestycji, a nie tylko kosztów. 

 
Tabela 4. Ranking czynników wyboru reklamy telewizyjnej i internetowej 
Table 4. Ranking of factors determining the choice of television and online advertising 
Reklama telewizyjna/TV adver-

tising 
% Reklama internetowa/Online 

advertising 
% 

                     
6R. Nowacki, M. Strużycki: Reklama w procesach konkurencji, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2011, s.126.  
7 Rynek telewizyjny w 2011 roku – analiza. Warszawa 2012, www.krrit.gov.pl (17.11.2012) 
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Oglądalność stacji/Viewing rates 57,7 Klikalność stron/Click-through 
rate 

57,8 

Siła opiniotwórcza/Opinion 
forming potential  

56,3 Możliwość profilowania grup 
odbiorców/ Possibility to profile 
target groups  

56,7 

Możliwość ukazania emocji/ 
Possibility to show emotions  

42,3 Komunikacja w czasie realnym, 
interaktywność/ Real-time com-
munication, interactivity 

48,6 

Zasięg/ Range  41,8 Zasięg/Range  38,2 

Częstotliwość emisji/ Frequency 
of airing 

41,7 Łatwość aktualizacji treści/ Easy 
content update  

34,3 

Koszt/Cost 27,2 Doświadczenie reklamowe/ 
Experience in advertising 

23,4 

Doświadczenie reklamowe/ 
Experience in advertising 

24,6 Koszt/ Cost 18,2 

*Badany mógł wybrać 3 odpowiedzi/The respondent could choose 3 answers. 
Źródło: badania własne./Source: own research. 
 

Na podstawie cennika spotów 30 sekundowych obowiązującego w lutym 2012 
roku w stacji TVN można zauważyć dużą rozpietość cenową, tj. od 200 do 49 300 zł. 
Czynnikiem różnicującym jest oczywiście godzina emisji. Najwyższa cena dotyczyła 
czasu wokół głównego serwisu informacyjnego stacji, a najniższe ceny odnosiły się do 
czasu reklamowego w godzinach od 3:00 do 5:30 rano.8 Dla porównania, według cennika 
Wirtualnej Polski z marca 2012 roku, ceny różnych rodzajów reklamy internetowej 
mieściły się w przedziale od 25 000 zł do 130 000zł.9 Należy jednak zaznaczyć, że są to 
tak zwane „dniówki na stronie głównej”, czyli jedno z najlepszych miejsc reklamowych 
portalu przez cały dzień. Gwarantuje dobrą ekspozycję reklamy, duży zasięg i efektywność 
w generowaniu reakcji użytkowników. 
Respondenci ocenili także oba rodzaje reklamy w pięciostopniowej skali Likerta (tabela 5). 
 
Tabela 5. Ocena najważniejszych cech reklamy telewizyjnej i reklamowej w skali Likerta 
Table 5. Assessment of the most important features of television and online advertising on the Likert’s scale  

Reklama telewizyjna/ TV advertis-
ing 

Skala 
Likerta/ 
Likert’s 

scale 

Reklama internetowa/ Online 
advertising 

Skala Liker-
ta/ Likert’s 

scale 

Psychologia uwagi/ Psychology of 
attention 

3,88 Duży zasięg/Wide range 4,14 

Duży zasięg/Wide range 3,70 Niski koszt/Low cost 3,83 
Oddziaływanie obrazem i dźwię-
kiem/Sound and image impact 

2,88 Możliwość decydowania o obej-
rzeniu/Possibility to decide about 
watching 

3,03 

Możliwość przedstawienia wielu 
informacji o produkcie/Possibility 
to offer a complete presentation of a 
product 

2,85 Interaktywność/ Interactivity 2,45 

Możliwość połączenia reklamy z 
publicity/Possibility to combine 
advertising and publicity 

 
2,14 

Duża różnorodność form reklamy 
internetowej/A variety of online 
advertising formats   

1,92 

Źródło: badania własne/Source: own research. 

                     
8 http://telewizja.tvn.pl/grupatvn/advertising,(26.01. 2012) 
9http://reklama.wp.pl/oferta_cennik.html,(27.03.2012) 
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W przypadku reklamy telewizyjnej trzy najważniejsze cechy to psychologia 
uwagi (3,88), duży zasięg (3,70) i oddziaływanie obrazem oraz dźwiękiem (2,88).  
Z kolei wśród cech najistotniejszych z punktu widzenia reklamy internetowej 
wymieniono duży zasięg(4,14), niski koszt (3,83) i możliwość decydowania o obejrzeniu 
reklamy (3,03). 

Większość badanych, bo blisko ¾ stwierdziła że reklama telewizyjna jest 
chętniej oglądana niż internetowa. Wśród przyczyn popularności reklamy telewizyjnej 
wymieniono w pierwszej kolejności występowanie w reklamach postaci znanych i 
lubianych, pomysł oraz muzykę. Z kolei ci którzy wskazywali na przewagę reklamy 
internetowej nad telewizyjną, wśród atutów reklamy internetowej wymieniali stronę 
audio-wizualną i możliwość wyłączenia reklamy. 

Badanych zapytano także o skutki kampanii reklamowych prowadzonych 
dotychczas w telewizji i internecie. W odniesieniu do kampanii telewizyjnych 
stwierdzono, że najczęstszym efektem był wzrost sprzedaży i takiej odpowiedzi udzieliło 
83% badanych. Na drugim miejscu znalazł się wzrost świadomości marki, który 
wskazany był przez 52% badanych, a w trzeciej kolejności wymieniano poprawę 
wizerunku przedsiębiorstwa (37%). W przypadku kampanii reklamowych w internecie 
największa liczba ankietowanych (72%) wskazała na efekt, jakim był wzrost 
świadomości marki. Następnym efektem była większa liczba wejść na stronę 
przedsiębiorstwa (71%), a w konsekwencji poprawa wizerunku firmy (69%). Na wzrost 
sprzedaży wskazał tylko co czwarty badany. 

 
Podsumowanie 

Reklama medialna zmienia się bardzo dynamicznie. Powstają nowe formy 
reklam, nowe zastosowania i rozwiązania. Jest zaliczana do najdroższych, najbardziej 
zauważalnych i najgłośniejszych instrumentów, które są wykorzystywane przez 
podmioty rynkowe w celu oddziaływania na otoczenie zewnętrzne. 

Na podstawie zgromadzonych wyników badań można zdefiniować czynniki 
wpływające na wybór reklamy telewizyjnej i internetowej. Najważniejsze z nich to: 
• oglądalność stacji bądź klikalność stron internetowych, a w rezultacie siła 
opiniotwórcza i częstotliwość ukazywania się; 
• możliwość profilowania grupy odbiorców i komunikacja w czasie realnym w 
przypadku reklamy internetowej; 
• cechy reklamy telewizyjnej takie jak: psychologia uwagi, oddziaływanie obrazem i 
dźwiękiem oraz duży zasięg ; 
• cechy reklamy internetowej takie jak: duży zasięg, niski koszt i możliwość 
decydowania o obejrzeniu reklamy. 
Obok wymienionych powyżej czynników warto mieć na uwadze indywidualny charakter 
procesu wyboru mediów dla realizacji celów reklamowych konkretnego przedsiębiorstwa. 
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Summary 
The means of communication used by enterprises to communicate with the social and market 
environment are constantly changing. Advertising policy is one of the key dimensions of corporate 
communication strategy. This paper examines factors determining the choice of particular types of 
media advertising illustrated by examples of TV and online advertising. The first part of the paper 
discusses the advantages and disadvantages of TV and online advertisements, which determine 
their use in advertising campaigns as well as various formats available in the two types of advertis-
ing. The theoretical discussion is supplemented by the results of a survey study, carried out in the 
first half of 2012 on a group of people professionally responsible for decisions concerning the 
advertising policy and the choice of advertising instruments. The research results provide positive 
verification of the assumption that viewing rates are equally important in case of both TV and 
online advertising and the hypothesis that TV commercials are more willingly watched than online 
adverts. The assumption that the cost is the most important determinant of the final choice has not 
been confirmed  
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EFFICIENCY OF STANDARD FORM PROMOTION  
ON MARKET OF DAIRY PRODUCTS ON EXAMPLE  

OF ENTERPRISES BAKOMA S.A. 

 W artykule analizie poddano narzędzia promocji stosowane w branży mleczarskiej na 
przykładzie przedsiębiorstwa Bakoma S.A. Przeprowadzone badania ukazują wpływ działalności 
marketingowej przedsiębiorstwa na zachowania zakupowe konsumentów oraz pozycję marki na tle 
konkurencji. Obejmuje on również przedstawienie ogólnych zagadnień związanych z 
marketingiem, a w szczególności marketingiem produktów spożywczych, jak również zawiera opis 
poszczególnych elementów promocji i ich znaczenie w tworzeniu wizerunku firmy. Artykuł 
obejmuje opis sektora mleczarskiego w Polsce oraz jego zmiany, a także przedstawienie 
działalności firmy Bakoma S.A., z ukierunkowaniem na aktywność promocyjną. 
  
Słowa kluczowe: promocja, przemysł mleczarski, komunikacja marketingowa.  
 
Wstęp 

Konsumenci dokonując zakupów kierują się zarówno reklamą oraz promocją 
sprzedaży obecną w sklepach. Spodziewają się ciągłego udoskonalania produktów oraz 
wprowadzania nowych odmian. Polski rynek jest zdominowany przez zagraniczne 
koncerny, Bakoma S.A. jest jedną z najsilniejszych marek spośród polskich firm. Duży 
potencjał rynku produktów mleczarskich powoduje intensyfikację działań promocyjnych 
przez koncerny mleczarskie. Wynika to również z niskiego spożycia, które z roku na rok 
się zwiększa. Największym zainteresowanie cieszą się produkty z ugruntowaną pozycją 
an rynku. Konsumenci są coraz bardziej wymagający i świadomi swoich potrzeb. Dla 
nabywców ważna jest nie tylko cena, ale również jakość. Przeprowadzone badanie 
pokazało, które marki są najbardziej znane i zapamiętane przez konsumentów. Na tej 
podstawie można ocenić znajomość rynku produktów, które reprezentują najbardziej 
znane marki. Znajomość ma swoje odzwierciedlenie w decyzjach zakupowych. 
Utrwalenie marki w świadomości konsumentów ma swoje odzwierciedlenie w dużym 
zaangażowaniu producentów w działania promocyjne, które informują klienta oraz 
wzmacniają pozycję marki przez jej częste przypominanie. Zwiększająca się 
świadomość społeczeństwa o wspomnianych korzyściach, powoduje wzrost znaczenie 
tych artykułów dla konsumenta. Jogurty, stanowiące drugą pod względem udziału w 
spożyciu grupę produktów mleczarskich, są coraz bardziej cenione przez nabywców. 
Stawiane przez klientów wysokie wymagania powodują, że producenci muszą znać stale 
zmieniające się potrzeby i oczekiwania konsumentów, aby móc skutecznie konkurować 
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na rynku, zwiększać swoją sprzedaż oraz rozpoznawalność własnej marki. Polscy 
producenci zmuszeni są konkurować z zagranicznymi koncernami, które zwiększają 
swoje udziały na polskim rynku produktów mleczarskich. Powoduje to intensyfikację 
działań promocyjnych, które mają na celu tworzenie pozytywnego wizerunku firmy oraz 
produktów, a także zwiększać ich rozpoznawalność na tle produktów konkurencyjnych.  
 
Cel pracy i metodyka 

Celem badania była identyfikacja czynników, które determinują dokonywanie 
zakupów produktów mleczarskich oraz wpływają na pozytywny wizerunek firmy wśród 
konsumentów. Rozważaniu poddano również aspekt promocji jako głównego elementu 
strategii marketingowej przedsiębiorstwa sektora spożywczego, który wpływa na 
rozpoznawalność marki oraz firmy, warunkuje jej pozycję na rynku oraz pomaga w 
osiąganiu wysokich zysków. Istotne jest przestawienie wpływu reklamy, stron 
internetowych oraz innych narzędzi komunikacji na podejmowanie decyzji zakupowych 
oraz istnienie marki w świadomości konsumentów. 
Zastosowane materiały i wyniki badań pochodzą ze źródeł wtórnych, jak również zostało 
przeprowadzone własne badanie metodą badania ankietowego przy użyciu 
kwestionariusza ankiety. Wyniki badań miały na celu pokazać zachowania 
konsumentów na rynku produktów mleczarskich oraz wpływ reklamy na podejmowanie 
przez nich decyzje zakupowe.  
 

1. Marketing produktów żywnościowych - specyfika 
Każdy rynek charakteryzuje się odmiennymi cechami, to powoduje potrzebę 

wyodrębnienia poszczególnych rynków branżowych. Konieczność takiego wydzielenia 
wynika ze specyficzności danego obszaru – produkty żywnościowe stanowią 
podstawowe znaczenie w życiu człowieka, gdyż zaspakajają podstawowe potrzeby i są 
odmiennie postrzegane przez konsumentów, aniżeli inne dobra konsumpcyjne. 
Marketing produktów spożywczych charakteryzuje się również dużą dynamiką oraz 
wysokim udziałem w budżetach gospodarstw domowych. „W Polsce udział ten 
przekracza już średnio 50% budżetów gospodarstw domowych” (Urban 2008, str. 23). 
Wydzielenie takiego podsystemu jest spowodowane zwiększającymi się wymagania 
konsumentów, zmianą ich nastawień (np. na bardziej proekologiczne, prozdrowotne) 
oraz świadomości co do spożywania żywności o wysokiej jakości. Według Urbana 
uwzględnienie odrębności marketingu żywności spowodowane jest odmiennym 
stosunkiem konsumentów do produktów spożywczych, specyficznymi cechami 
produktów żywnościowych oraz szczególnym charakterem rynku żywnościowego. Jak 
podkreśla Meredyk „produkty żywnościowe mają charakter specyficzny. Ich specyfika 
polega na dwoistości pełnionych funkcji społecznych” (Hościłowicz, Janowska, 
Meredyk 2008, str. 7). Są one niezwykle powiązane ze sobą, łączą użyteczność i 
zdrowotność, która ma jednocześnie związek z jakością towarów. „Powstają ciągle nowe 
produkty spożywcze lub ich odmiany, o których informacja musi dotrzeć do 
konsumentów. Wiąże się z tym konieczność rozwoju informacji. Zmieniają się też ciągle 
zachowania, gusty i wymagania oraz preferencje konsumentów” (Urban 2008, str.22). W 
wyniku tego, konieczne jest ciągle monitorowanie zachowań, zbieranie informacji i 
odpowiednie reagowanie na nie, w taki sposób, aby ostatecznie móc sprostać 
oczekiwaniom finalnego nabywcy. 
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2. Promocja i jej instrumenty 
 „Aby zaistnieć i trwać z powodzeniem na rynku, każde przedsiębiorstwo i 

każdy produkt wymagają promocji” (Gurgul, Bylińska Nagalewska, 2003, str. 242). 
 

Tabela 1. Elementy Marketingu-mix 
Marketing - mix 

Docelowy rynek działania 

Produkt Cena Dystrybucja Promocja 
- asortyment                - jakość 
- marka                        - 
opakowanie 
- rozmiary                   - serwis 
- gwarancja 

- cena podstawowa 
- rabaty 
- ulgi 
- okresy płatności 

- kanały 
- zasięg terytorialny 
- zapasy 
- transport 

- reklama 
- sprzedaż osobista 
- promocja sprzedaży 
- Public relations 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie Garbarski L., Rutkowski I., Wrzosek W., Marketing. Punkt 
zwrotny nowoczesnej firmy, PWE, Warszawa 1996, s. 456. 

Marketing – mix jest elementem strategii marketingowej i składa się z 
następujących elementów: produktu, ceny, promocji, dystrybucji. Promocja spełnia 
przede wszystkim funkcję informacyjną. „To jest właśnie zadanie promocji – 
poinformowanie klienta o produkcie, nakłonienie go do jego zakupu i przypominanie o 
nim. Firma powinna nie tylko uzyskiwać informacje o rynku, o swoich klientach, aby 
wytwarzać takie produkty, których potrzebuje nabywca, ale także przekazywać 
informacje w drugą stronę – powinna stworzyć system komunikowania się z rynkiem. 
Poprawnie budowany system komunikacji rynkowej winien być trwałym elementem 
funkcjonowania firmy, przynoszącym określone korzyści” (Łupińska 2002, str. 122). 
Przekazy promocyjne umożliwiają prezentacją odpowiednich walorów produktu. Dobrze 
skonstruowany przekaz reklamowy może przekonać konsumentów do zapłacenia 
wyższej ceny za produkt charakteryzujący się wyższymi parametrami jakościowymi. 
„Reklama to – najkrócej mówiąc – informacja + perswazja.” (Kwarciak 1997, str. 
12) „Reklama ze względu na swój masowy charakter stanowi jeden z podstawowych 
instrumentów promocji na rynku produktów żywnościowych. Jest ona skutecznym 
narzędziem promocji tych artykułów ze względu na dużą częstotliwość zakupów przez 
klientów, relatywnie niski poziom cenowy i masową konsumpcję” (Łupińska 2002, str. 
123). Jest to związane również z wielkością rynku oraz jego dużym rozproszeniem. 
Według Grzegorczyka (Grzegorczyk 2010, str. 43) do głównych funkcji reklamy 
możemy zaliczyć: 
• kształtująca –funkcja ta służy rozpoznawaniu produktów i marek oraz różnic 

pomiędzy nimi, 
• nakłaniająca – służy przekonaniu odbiorcy, że pewne funkcje mają większe 

znaczenie niż inne oraz o wyższości jednych produktów i marek nad innymi; 
• budowy lojalności (cele długookresowe) – buduje przyzwyczajenia do zakupów 

oraz kształtuje cykle procesów decyzyjnych, a także utrwala przeświadczenie 
konsumentów o wyższości marki, produktu; występuje przypadku produktów 
markowych, takich jak np. Danone. 

Promocja sprzedaży 
 Promocja sprzedaży, inaczej promocja uzupełniająca (z ang. sales promotion) to 
„zespół instrumentów, tworzących dodatkowe i nadzwyczajne bodźce o charakterze 
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ekonomicznym i psychologicznym, zwiększające stopień atrakcyjności produktu wobec 
nabywcy i podnoszące jego skłonność do zakupu. Istotą narzędzi promocji sprzedaży 
jest tworzenie dla klienta dodatkowych korzyści w formie zachęty rzeczowej (np. 
dodatkowy produkt, większe opakowanie) lub finansowej (np. dwa za cenę jednego, 
promocyjne obniżki cen), a tym samym skłanianie go do natychmiastowego zakupu (…) 
įrodki promocji sprzedaży tworzą wyjątkowe, rzadkie i niepowtarzalne okazje, a 
równocześnie wywołują szybkie efekty sprzedażowe” (Mruk, Pilarczyk, Szulce 2007, 
str. 205). Promocja stanowi efektywny instrument marketingu, gdy jest uzupełnieniem 
całej kampanii. Reklama i public relations pozwalają na zwiększenie sprzedaży w 
długim okresie, natomiast promocja sprzedaży w krótkim (Blythe 2005, str. 250). 
 
Merchandising 
 „Jak wykazują badania, przeciętnie ponad 70% decyzji zakupowych 
konsumenta jest podejmowanych bezpośrednio w miejscu zakupu i wielkość ta 
systematycznie rośnie” (Wiktor 2001, str. 291). Dlatego obok głównych instrumentów 
promocji ważne staje się właściwe nadanie bodźców konsumentom dokonującym 
zakupy w sklepach. Stanowi on bardzo skuteczne narzędzie stymulowania sprzedaży. 
Merchandising wiąże się promocją produktów w punkcie sprzedaży detalicznej. Łączy w 
sobie takie instrumenty jak: reklamę i promocję dodatkową (Kos, Szwacka-
Salmonowicz 1997, str. 154). Merchandising wspiera sprzedaż poprzez odpowiednią 
ekspozycję towarów w sklepie. Do najważniejszych zadań należy: 
• sterowanie ruchem nabywców – przyciągnięcie uwagi klienta i zachęcenie do 

dokonania zakupu, 
• przypomnienie o zakupie, który mieli dokonać, 
• zapewnienie najlepszego rozmieszczenia towarów na półkach, 
• wyzwolenie bodźca do zakupu impulsywnego, 
• wzmocnienie komunikacji marketingowej w punkcie sprzedaży detalicznej 

(Drzazga 2001, str.79, Wiktor 2001, str.292). 
 
Witryny WWW jako instrument komunikacji on-line 

Internet należy do najbardziej dynamicznie rozwijających się środków masowego 
przekazu.  Charakteryzuje się dużym zasięgiem geograficznym, szybkością przekazu 
informacji, dotarciem do konkretnych segmentów. Daje możliwość przekazania informacji w 
wersji tekstowej oraz multimedialnej. Jako instrument marketingu jest to proste i szybkie 
narzędzie służące komunikacji ze społeczeństwem. „Na przełomie lat 2008 i 2009 internet 
stał się w Polsce drugim medium pod względem wydatków reklamowych, plasując się tuż po 
wydatkach reklamowych przeznaczonych na telewizję”(Pilarczyk 2010, str. 118-199, za 
Graczyk). Strony www stanowią podstawowy element sieci internetowej i stanowią kanał 
dystrybucji, za pośrednictwem której można składać zamówienia, dokonywać zakupu 
(Parlińska, Parlińska 2007, str.493). 

3. Konsumenckie kryteria oceny produktów mleczarskich oraz 
wpływ marketingu na spożycie żywności 

 Wzrost podaży na rynku produktów żywnościowych powoduje, że jakość 
towarów ma coraz większe znaczenie dla konsumentów. Spowodowane jest to również 
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rosnącą konkurencją, dzięki czemu nabywcy mają szerszy wybór produktów. Należy 
pamiętać, że gusty konsumentów ciągle się zmieniają, dlatego ważne jest aby prowadzić 
obserwację nabywców, ich potrzeby, postawy, gusty, preferencje, wymagania. 
Zwłaszcza w działalności marketingowej powinno zwracać się na to uwagę. 
Według Urbana (Urban 2008, str. 54) dla produktów mleczarskich z punktu widzenia 
marketingu istotne są następujące cechy jakościowe: zdrowotność, smakowitość, 
przydatność do spożycia oraz wymagania psychologiczne. Tworzy to bowiem wizerunek 
produktu i kreuje pierwsze wrażenie jego jakości. Pozytywna opinia utrwalona wśród 
konsumentów pozwala na łatwy zbyt towarów. Zatem korzystna oferta, w odpowiedni 
sposób zaprezentowana w znacznym stopniu zachęca konsumentów do zakupu danego 
produktu. 
 

4. Polski przemysł mleczarski 
 Przemysł mleczarski jest jednym z bardziej dynamicznie rozwijających się 
rynków. Polski rynek produktów mleczarskich kontroluje trzech głównych uczestników: 
Danone, Zott i Bakoma, posiadając łącznie 86% sprzedaży, w tym Danone 43%, Zott 
28% i Bakoma 15% (wg GfK Polonia z roku 2009). Polski rynek tych wyrobów należy 
do wyjątkowo rozwojowych ze względu na niskie spożycie mleka i wyrobów 
przetworzonych. W 2009 spożycie wynosiło 189 l na jednego mieszkańca i jest o 3,8% 
większe niż w roku poprzednim. W wyniku tego można zauważyć wzrost przeciętnego 
spożycia mleka i jego przetworów (Tabela 2). Zadecydował o tym wzrost podaży, jak i 
potanienie artykułów mleczarskich względem innych grup żywnościowych.  
 
Tabela 2. Przeciętne spożycie mleka i jego przetworów w gospodarstwach domowych  
(w l, kg na 1 osobę)  

Wyszczególnienie 2007 2008 2009 I kw. 2009 I kw. 2010 Wskaźnik dynamiki w % 
Ikw.2010 / Ikw.2009 

 W liczbach bezwzględnych  

Mleko (l) 3,84 3,64 3,51 3,57 3,54 99,2 
Jogurty (kg) 0,40 0,44 0,47 0,47 0,53 112,8 
Napoje mleczne (l) 0,25 0,26 0,27 0,23 0,24 104,3 
Źródło: įwietlik K., Spożycie mleka i jego przetworów, „Rynek mleka. Stan i perspektywy.”, październik 

2010, Nr.39, str.13 
 

Na podstawie rysunku 1 widać, że spożycie mleka ma tendencję rosnącą, co 
sprawia, że rynek ten nadal stanowi duży potencjał i możliwość rozwoju. 

Niestety wciąż spożycie artykułów mleczarskich jest najniższe w całej UE. Na wzrost 
sprzedaży ma znaczenie niezwykle dynamiczny wzrost eksportu artykułów mleczarskich 
do innych krajów Unii Europejskiej. Na szczególną uwagę zasługują jogurty i napoje 
mleczne, które w niezwykle dynamiczny sposób zwiększyły swoją sprzedaż w Polsce, 
jak i za granicą. 
Z obserwacji zachowań konsumentów wynika, że popyt na produkty mleczarskie 
systematycznie rośnie wraz z dywersyfikacją oferty, większą świadomością 
konsumentów na temat roli zdrowego odżywiania (Tabela 3). 
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Jak wynika z badania, polskie pochodzenie u prawie 33% ankietowanych 
pozytywnie wpływa na decyzje zakupu produktów mleczarskich. Niestety wciąż prawie 
28% respondentów deklaruje, że nie zwraca na to uwagi. Aż 27,9% badanych nie wie 
czy Bakoma jest polską firmą. Wynika z tego brak świadomości wśród konsumentów o 
tym, jak ważne jest kupowanie polskich produktów oraz brak znajomości rodzimych 
wyrobów. Nie jest znane również nabywcom przyznane firmie Bakoma odznaczenie 
Kupuj Nasze PL (kupujesz polskie produkty dajesz pracę innym). Niestety również duża 
część konsumentów nie wykazuje przywiązania do polskich produktów oraz nie zwraca 
uwagi na potrzebę ich kupowania. 

Z badania wynika, że większość konsumentów dowiaduje się o nowych 
produktach w czasie zakupów (58,13%). Rozwój sklepów wielkopowierzchnionych 
powoduje, że nabywcy spędzają dużo czasu w tego rodzaju sklepach i właśnie tam 
dowiadują się o nowych wyrobach oraz przypominają sobie o obecnych już na rynku. 
Promocja sprzedaży w tych punktach odgrywa kluczową rolę, zarówno w pozyskiwaniu 
nowych klientów, jak również w przypominaniu o produktach dotychczasowym 
nabywcom. Reklama telewizyjna znajduje się na drugim miejscu jako skuteczny nośnik 
informacyjny o wyrobach (34,88%). Można wnioskować, że pomimo dużej liczby reklam 
w telewizji oraz ich negatywnym odbiorze przez klientów - 58% konsumentów twierdzi, 
że nie lubi reklam (Baruk 2008, str.4) - pełni ona ważną rolę w komunikacji między 
producentem, a konsumentami. Jak deklaruje 41,46 % respondentów, zdarza im się 
czasami kupić produkt mleczarski pod wpływem reklamy telewizyjnej. Powoduje to, że ta 
forma nośnika jest wciąż bardzo skutecznym narzędziem komunikacji, pomimo tego, że 
21,95 % badanych deklaruje, że nigdy nie kupuje produktów pod wpływem reklamy 
telewizyjnej. Telewizja oddziałuje na konsumentów obrazem oraz dźwiękiem, co 
powoduje, że podświadomie reklama jest zapamiętywana i wpływa na wybór produktów. 
Promocja produktów za pośrednictwem telewizji utrwala wizerunek firmy oraz marek. 

 
7. Wnioski 

 Na podstawie przeprowadzonego badania można wnioskować, że komunikacja 
marketingowa odgrywa ważną rolę w działalności przedsiębiorstwa. Wysokie nakłady 
na reklamę, w szczególności telewizyjną, ma odzwierciedlenie w wynikach 
sprzedażowych oraz w znajomości produktów przez klientów. Rozpoznawalność marki 
oraz jej wysoka pozycja w świadomości konsumentów determinowana jest ciągłą 
działalnością promocyjną realizowaną przez producentów. Jakość jest najważniejszym 
elementem, na który zwracają uwagę nabywcy w czasie zakupów. Ma ona ścisły 
związek z marką. Różnego rodzaju aktywności promocyjne przedsiębiorstwa tworzą 
przyjazny klientowi wizerunek firmy. Pomimo rozwoju internetu, telewizja jest wciąż 
najskuteczniejszym środkiem przekazu, gdyż dociera ona do największej liczby 
konsumentów. Jej oddziaływanie na zmysł wzroku, słuchu przyczynia się do 
efektywności realizacji kampanii reklamowych. Bakoma S.A., jako jedyna z polskich 
firm będących w czołówce producentów produktów mleczarskich, pomimo, że 
przeznacza duże nakłady na reklamę telewizyjną jest w małym stopniu zapamiętywana 
oraz rozpoznawalna. Aktywność promocyjna Bakomy jest skupiona na rozwijaniu strony 
internetowej bardziej niż na reklamie telewizyjnej, która jest bardzo kosztowna. Wciąż 
mała dostępność do Internetu dla wielu osób, a zarazem powszechność nośnika jakim 
jest telewizja, powoduje, że strona internetowa nie jest tak skutecznym narzędziem jak 
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reklama telewizyjna. Strategia marek produktów Bakomy jest bardzo rozwinięta i 
skierowana do różnych segmentów rynkowych. Odznaczenie przyznane Bakomie 
(Kupuj Nasze PL) w małym stopniu przekłada się na zakupu przez konsumentów, gdyż 
nie wiedzą oni o takim wyróżnieniu. Z badań wynika, że polskie pochodzenie produktów 
pozytywnie wpływa na ich decyzje zakupowe nabywców. Niestety problem stanowią 
zarówno brak znajomości o polskich produktach oraz brak umiejętności rozróżnienia 
polskich marek od zagranicznych. 

Niskie spożycie produktów mleczarskich pozwala na ciągłe rozszerzanie 
działalności promocyjnej, w celu pozyskiwać nowych klientów oraz utrwalania 
wizerunku firmy. Dobrze zapamiętane kampanie reklamowe firmy Bakoma to przede 
wszystkim promocja marki Bakuś z udziałem znanych sportowców, zachęcających do 
spożywania tych produktów. Bakoma kojarzona jest z produktami o wysokiej jakości. 
Niestety przy spontanicznej znajomości marek wśród konsumentów została ona 
zdominowana przez Danone, który u prawie 50% respondentów jest wymieniany na 
pierwszym miejscu. Wynika to z nieustannej obecności tej firmy w telewizyjnych 
przerwach reklamowych oglądanych przez miliony ludzi. Wysokie nakłady na ten 
masowy rodzaj przekazu skutkuje bardzo dobrą rozpoznawalnością producenta oraz jego 
produktów. 
Pomimo szybkiego i ciągłego rozwoju komunikacji marketingowej oraz wielu wydanych 
opracowań, w dalszym ciągu istnieje potrzeba uświadamiania polskich przedsiębiorców 
o fundamentalnym znaczeniu promocji, jako czynnika warunkującego przyszły sukces 
firmie. Szczególną uwagę należy zwrócić na zintegrowane działania komunikacji 
marketingowej. Nieustanne pogłębianie i rozszerzanie wiedzy odgrywa ważną rolę w 
zrozumieniu praw, które rządzą tą dyscypliną, gdyż to ona w głównej mierze generuje 
korzyści uzyskiwane przez przedsiębiorstwo. Często trudności wiążą się z potrzebą 
większych nakładów oraz z nieustannym doskonaleniem wszystkich procesów w 
przedsiębiorstwie. Mimo to warto zwrócić uwagę na ten obszar działania firmy, gdyż 
obecnie polskie przedsiębiorstwa muszą konkurować z zagranicznymi korporacjami, 
które posiadają nowoczesne systemy zarządzania firmą oraz produktem. 
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Summary 
  In the article we analyzed promotion tools used by the dairy industry in the example 
companies Bakoma S.A. carried out studies show impact marketing activities companies to 
consumers' purchasing behavior and brand positioning against the competition. It also covers the 
general issues related to marketing, and in particular marketing food products, as well as 
promotion also contains a description of the individual components and their importance in 
creating a brand image. Article includes the dairy sector in Poland and its amendments, as well as 
to provide business Bakoma S.A. , with focus on promotional activity. 
The key words: promotion, dairy industry, communication fancy.  
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Stopień internacjonalizacji polskich przedsiębiorstw  

a ich efekty finansowe 

THE INTERNATIONALIZATION OF POLISH COMPANIES 
AND THEIR FINANCIAL PERFORMANCE 

  
 Na podstawie badań przedsiębiorstw polskich notowanych na Giełdzie Papierów 
Wartościowych w Warszawie można sformułować następującą obserwację odnoszącą się do 
relacji internacjonalizacji i efektów finansowych: przedsiębiorstwa działające na rynkach 
zagranicznych mające wyższy stopień internacjonalizacji osiągają słabsze efekty finansowe niż 
podmioty mające niższy stopień internacjonalizacji (typ relacji M-P – liniowa negatywna). 
Słowa kluczowe: 

Stopień internacjonalizacji, efekty finansowe, relacja M-P,  przedsiębiorstwa polskie.  

 
Wprowadzenie  

Badania relacji internacjonalizacji przedsiębiorstw (M - multinationality) i jej 
efektów (P – performance)1 są przedmiotem badań naukowych od ponad 50 lat. 
Pierwsze badania zostały zaprezentowane w rozprawie doktorskiej S.H. Hymera, w 1960 
roku2. Badania posłużyły S.H. Hymerowi do ustalenia: czy istnieją przedsiębiorstwa 
międzynarodowe oraz czy uzyskują one lepsze wyniki finansowe od podmiotów 
działających na rynkach krajowych? W rozprawie została udowodniona pozytywna 
relacja linowa między M-P. Na jej podstawie S.H. Hymer sformułował stwierdzenie, że 
przedsiębiorstwa amerykańskie wchodzące na rynki zagraniczne wykorzystują przewagę 
konkurencyjną i osiągają lepsze wyniki ekonomiczne3. Po publikacji Hymera zostało 
opublikowanych ponad 100 wyników badań opisujących relację M-P4.  

Celem artykułu jest określenie relacji pomiędzy stopniem internacjonalizacji 
polskich przedsiębiorstw a efektami finansowymi. Przeprowadzone badanie empiryczne 
umożliwiło zebranie danych pozwalających na analizę poszczególnych typów relacji M-
P: liniowej (pozytywnej, negatywnej), nieliniowej litera U, nieliniowej odwrócona litera 
U, nieliniowej horyzontalna krzywa S i nieliniowej odwrócona horyzontalna krzywa S.  

Przeglądy badań relacji M-P wskazują, że dominująca część badań identyfikuje 
relację liniową pozytywną między stopniem internacjonalizacji a efektami finansowymi 
(w szczególności definiowanymi za pomocą wskaźników księgowych: rentowność 
sprzedaży, rentowność aktywów i rentowość kapitału) oraz odnosi się do krajów wysoko 

                                                            
1 W dalszych rozważaniach relacja: internacjonalizacja – efekty, będzie przedstawiana za pomocą skrótu  M-P.  
2 A. Verbeke, P. Brugman: Triple-testing the Quality of Multinationality-Performance Research: An 
Internalization Theory Perspective, International Business Review 3/2009 (Vol. 18), s. 266 
3 Op. cit., s. 266.  
4 F-H. Hennart: The Theoretical Rationale for a Multinationality-Performance Relationship, Management 
International Review 3/ 2007 (Vol. 47), s. 424. 
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rozwiniętych i prób badawczych składających się z przedsiębiorstw przemysłowych5. 
Oznacza to, że przedsiębiorstwa wywodzące się z tych państw mają przewagę 
konkurencyjną, z której w rezultacie wynikają pozytywne efekty internacjonalizacji6.   

Funkcja liniowa negatywna jest dowodem na to, że procesy internacjonalizacji 
w określonych warunkach krajowych, branżowych i koniunkturalnych mogą przynieść 
negatywne efekty7. Ten typ relacji pojawia się przede wszystkim w badaniach, w 
których zmienna efekty jest definiowana za pomocą rynkowych wskaźników 
finansowych. Oznacza to, że inwestorzy giełdowi oceniają negatywnie zaangażowanie 
spółek w działalność międzynarodową. Innym uwarunkowaniem powodującym relację 
liniową negatywną jest słaba pozycja konkurencyjna przedsiębiorstw wywodzących się 
najczęściej z krajów niżej rozwiniętych gospodarczo, które prowadząc działalność na 
rynkach zagranicznych są zmuszone do stosowania niskich cen, co w rezultacie wpływa 
negatywnie na ich rentowność.  

Brak zależności liniowej stanowi pierwszy sygnał, że relacje M-P nie zawsze 
mają charakter liniowy. Pierwsza relacja M-P nieliniowa jest efektem funkcji 
kwadratowej i przybiera kształt zbliżony do litery U8. Taki kształt sugeruje, że w 
początkowej fazie internacjonalizacji przedsiębiorstwa osiągają negatywne efekty z 
działalności na rynkach zagranicznych. Związane to jest zarówno z brakiem 
doświadczenia, wiedzy i umiejętności kadry kierowniczej w prowadzeniu działalności na 
rynkach zagranicznych, jak i z ograniczeniami podmiotu zagranicznego9. W dalszej fazie 

                                                            
5 Zob. M. Annavarjula, S. Beldona:  Multinationality-Performance Relationship: A Review and 
Reconceptualization, International Journal of Organizational Analysis, 1/ 2000 (Vol. 8),  s. 48-68; A. Bausch, 
M. Krist: The Effect of Context-Related Moderators on the Internationalization-Performance Relationship: 
Evidence from Meta-Analysis, Management International Review, 3/2007 (Vol. 47), s. 319-347; L. Li: 
Multinationality and Performance: A Synthetic Review and Research Agenda, International Journal of 
Management Reviews, 2/2007 (Vol. 9),  s. 117-140; D. Sullivan: Measuring the Degree of Internationalization 
of a Firm, Journal of International Business Studies, 2/1994 (Vol. 25), s. 325-342; A. Verbeke, P. Brugman, 
op. cit. s. 265-275; 
6 Przykładowe badania przedstawiające relację M-P liniową pozytywną: R. Aggarwal: Capital Market 
Evaluation of Foreign Operations: A Study of U.S. Multinationals, De Economist , 2/1980 (Vol. 128), s. 251-
255; R. Bühner: Assessing International Diversification of West German Corporations, Strategic Management 
Journal, 1/1987 (Vol. 8), s.  25-38; R.M. Grant: Multinationality and Performance among British 
Manufacturing, Journal of International Business Studies, 3/1987 (Vol. 18), s. 79-89; W.C. Kim, P. Hwang, 
W.P. Burger: Multinationals’ Diversification and the Risk–Return Trade-Off, Strategic Management Journal, 
4/1993 (Vol. 14), s. 275–286; J. Li, D. Yue: Market Size, Legal Institutions, and International Diversification 
Strategies: Implications for the Performance of Multinational Firms, Management International 
Review, 6/2008 (Vol. 48), s. 667-688; G. Qian: Multinationality, Product Diversification, and Profitability of 
Emerging US Small- and Medium-sized Enterprises, Journal of Business Venturing, 6/2002 (Vol. 17), s. 611-
633; A.M. Rugman, G. Yip, S. Jayaratne: A Note on Return on Foreign Assets and Foreign Presence for UK 
Multinationals, British Journal of Management, 2/2008 (Vol. 19), s. 162-171.   
7 Przykładowe badania przedstawiające relację M-P liniową negatywną: D.J. Denis, D.K. Denis, K. Yost: 
Global Diversification, Industrial Diversification, and Firm Value, Journal of Finance, 5/2002 (Vol.57), s. 
1951-1979; G. Dowell, S. Hart, B. Yeung: Do Corporate Global Environmental Standards Create or Destroy 
Market Value? Management Science, 8/2000 (Vol. 46) s. 1059–1074; M. Hirschey: Market Power and Foreign 
Involvement by U.S. Multinationals, Review of Economics & Statistics, 2/1982 (Vol. 64),s. 343-348; M. 
Kotabe, S.S. Srinivasan, P.S. Aulakh: Multinationality and Firm Performance: The Moderating Role of R&D 
and Marketing Capabilities, Journal of International Business Studies, 1/2002 (Vol. 33), s. 79-97.  
8 Wyniki niektórych badań mają kształt zbliżony do litery J lub L.  
9 S. Zaheer: Overcoming the Liability of Foreignness, Academy of Management Journal, 2/1995 (Vol. 38), s. 
341–363; S. Zaheer: The Liability of Foreignness, Redux: A Commentary, Journal of International 
Management, 3/2002 (Vol. 8),s. 351–358; S. Zaheer, E. Mosakowski: The Dynamics of the Liability of 



333 

obecności na rynkach zagranicznych przedsiębiorstwa zaczynają osiągać pozytywne 
efekty. Znamionują one pokonanie części utrudnień wynikających z ograniczeń 
podmiotu zagranicznego, zdobycie niezbędnego doświadczenia i umiejętności do 
prowadzenia operacji na rynkach zagranicznych, rozwinięcie odpowiednich struktur 
organizacyjnych i strategii. Wówczas również procentują działania związane z 
budowaniem pozycji na rynkach obcych10.  

Funkcja nieliniowa w kształcie odwróconej litery U11 wynika z określonych 
wyborów strategicznych. Przedsiębiorstwa, zgodnie z zasadami szkoły z Uppsali 
(stopniowej internacjonalizacji) rozpoczynają swoją działalność na rynkach 
zagranicznych „bliskich” geograficznie, kulturowo, mentalnie, ekonomicznie i 
prawnie12. W rezultacie działanie to przyczynia się do minimalizowania ograniczeń 
podmiotu zagranicznego oraz stosowania w początkowej fazie internacjonalizacji 
strategii wejścia o niskim stopniu zaangażowania (handlowych opierających się na 
eksporcie). Przewaga konkurencyjna przedsiębiorstwa ma również pozytywny wpływ na 
efekty w początkowej fazie internacjonalizacji. W sytuacji, gdy przedsiębiorstwo 
dysponuje znaczną przewagą konkurencyjną (kosztową lub produktową, w mniejszym 
stopniu marketingową) może ją wykorzystać do budowania pozycji rynkowej na rynkach 
zagranicznych (w szczególności „bliskich), i tym samym osiągać znaczne wzrosty 
sprzedaży przy relatywnie niewielkich nakładach. Zwiększanie stopnia zaangażowania 
(nowe kraje, kapitałowe strategie wejścia) pociąga za sobą jednakże wyższe koszty 
koordynacji i kontroli, które z kolei są powiązane z rosnącą złożonością 
przedsiębiorstwa13.  

                                                                                                                                                   
Foreignness: A Global Study of Survival in Financial Services, Strategic Management Journal, 6/1997 (Vol. 
18), s. 439–464.  
10 Przykładowe badania przedstawiające relację M-P nieliniowa – funkcja kwadratowa, litera U: N. Capar, M. 
Kotabe: The Relationship between International Diversification and Performance in Service Firms,  Journal of 
International Business Studies, 4/2003 (Vol. 34),  s. 345-355; W. Doryń, D. Stachera, Wpływ 
internacjonalizacji na wyniki ekonomiczne największych polskich przedsiębiorstw przemysłowych, 
Gospodarka Narodowa, 11-12/2008, s. 95-114; J. Haar: A Comparative Analysis of the Profitability 
Performance of the Largest U.S., European and Japanese Multinational Enterprises, Management International 
Review, 3/1989 (Vol. 29), s. 5-18; W. Ruigrok, H. Wagner: Internationalization and Performance: An 
Organizational Learning Perspective, Management International Review, 1/2003 (Vol. 43), s. 63-83; D.E. 
Thomas: International Diversification and Firm Performance in Mexican Firms: A Curvilinear Relationship? 
Journal of Business Research, 4/2006 (Vol. 59), s. 501-507. 
11 Podobnie jak w przypadku poprzedniej relacji może ona także przyjmować kształty zbliżone do odwróconej 
litry J i L.  
12 J. Johanson, J-E. Vahlne: The Internationalization Process of the Firm-A Model of Knowledge Development 
and Increasing Foreign Market Commitments, Journal of International Business Studies, 1/1977 (Vol. 28), 
s.23-32. J. Johanson, F. Wiedersheim-Paul: The Internationalization of the Firm – Four Swedish Cases, Journal 
of Management Studies, 3/1975 (Vol. 12), s. 11-24.  
13 Przykładowe badania przedstawiające relację M-P nieliniowa – funkcja kwadratowa, odwrócona litera U: 
J.D. Daniels, J. Bracker: Profit Performance: Do Foreign Operations Make a Difference? Management 
International Review, 1/1989 (Vol. 29), s. 46-57; B. Elango: An Empirical Analysis of the Internationalization-
Performance Relationship Across Emerging Market Firms, Multinational Business Review, 1/2006 (Vol. 14) s. 
21-44; J.M. Geringer, P.W. Beamish, R.C. Costa: Diversification Strategy and Internationalization: 
Implications for MNE Performance, Strategic Management Journal, 2/1989 (Vol. 10), s. 109-119; C. 
Pattnaik, B.  Elango: The Impact of Firm Resources on the Internationalization and Performance Relationship: 
A Study of Indian Manufacturing Firms, Multinational Business Review, 2/2009 (Vol. 17), s. 69-87. 
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Funkcja nieliniowa (sześcienna) horyzontalna krzywa S została wyznaczona w 
1994 roku przez Sullivana14. Koncepcja kształtu sigmoidalnego zakłada istnienie co 
najmniej trzech faz internacjonalizacji. W pierwszej fazie internacjonalizacji 
przedsiębiorstwo ponosi znaczne koszty początkowe oraz koszty związane z 
budowaniem pozycji na rynkach zagranicznych, które przewyższają korzyści z 
internacjonalizacji – dla przedsiębiorstwa oznacza to efekt negatywny (malejący). Druga 
faza związana jest z dominacją korzyści nad kosztami internacjonalizacji. 
Przedsiębiorstwo i jego kadra menedżerska poznaje specyfikę funkcjonowania na 
rynkach zagranicznych, zdobywa potrzebne doświadczenie, umiejętności i wiedzę. 
Działania te pozwalają na budowanie struktur organizacyjnych i strategii 
umożliwiających wykorzystanie zdobytej dzięki temu pozycji na rynkach zagranicznych. 
W trzeciej fazie, przedsiębiorstwo po uzyskaniu pozytywnych efektów na 
obsługiwanych rynkach zagranicznych rozpoczyna działalność na kolejnych. „Nowe” 
rynki geograficzne cechuje zazwyczaj mniejsza atrakcyjność w porównaniu z rynkami 
pierwszego wyboru.  Zwiększają one także stopień złożoności zarządzania organizacją. 
Następstwem działań w trzeciej fazie są wysokie koszty koordynacji i kontroli, koszty 
początkowe oraz koszty związane z budowaniem pozycji na mniej atrakcyjnych rynkach 
zagranicznych15. 

Relacja nieliniowa horyzontalna odwrócona krzywa S jest rozwinięciem relacji 
odwróconej krzywej U i dotyczy również zależności związanych z koncepcją kształtu 
sigmoidalnego. W fazie pierwszej rozwiązania strategiczne („bliskie” kraje, strategie 
wejścia o niskim stopniu zaangażowania) i/lub przewaga konkurencyjna budują efekty 
pozytywne. W drugiej fazie zwiększa się stopień złożoności organizacji ze względu na 
rozszerzanie działalności w wymiarze geograficznym, pociąga to za sobą wyższe koszty 
koordynacji i kontroli. W trzeciej fazie przedsiębiorstwo uczy się prowadzić działalność 
w złożonym środowisku, wypracowuje struktury i strategie pozwalające generować 
pozytywne efekty16.  
 
Metodyka badań i operacjonalizacja zmiennych 

Badania przedstawione w artykule mają charakter ilościowy i bazują na 
sprawozdaniach finansowych przedsiębiorstw notowanych na Giełdzie Papierów 

                                                            
14 D. Sullivan, op. cit. s. 165-187. 
15 Przykładowe badania przedstawiające relację M-P nieliniowa – funkcja sześcienna, horyzontalna litera S: 
F.J. Contractor, S.K. Kundu, C.C. Hsu: A Three-Stage Theory of International expansion: The Link Between 
Multinationality and Performance in The Service Sector, Journal of International Business Studies, 1/2003 
(Vol. 34), s. 5-18; A. Kudina, A. Rugman, G. Yip: Testing the Link Between Multinationality and the Return 
on Foreign Assets, Multinational Business Review, 3/2009  (Vol. 17),  s. 123-142; J.W. Lu, P.W. Beamish: 
International Diversification and Firm Performance: The S-Curve Hypothesis,  Academy of Management 
Journal, 4/2004 (Vol. 47), s. 598-610; W. Ruigrok, W. Amann, H. Wagner: The Internationalization-
Performance Relationship at Swiss Firms: A Test of the S-Shape and Extreme Degrees of 
Internationalization, Management International Review, 3/2007 (Vol. 47), s. 349-368.   
16 Przykładowe badania przedstawiające relację M-P nieliniowa – funkcja sześcienna, odwrócona horyzontalna 
litera S: F.J. Contractor, S.K. Kundu, C.C. Hsu, op. cit, s. 5-18; A. Kudina, A. Rugman, G. Yip, op. cit., s. 123-
142; I.H. Lee: The M Curve: The Performance of Born-Regional Firms from Korea, Multinational Business 
Review, 4/2010 (Vol. 18), s. 1-22. 
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Wartościowych w Warszawie. Analizie zostały poddane raporty roczne spółek 
giełdowych z roku 2009 i 2010. Podstawą do wyznaczenia próby badawczej były spółki 
notowane na Giełdzie Papierów Wartościowych w Warszawie w dniu 22 marca 2012 
roku. Notowanych wówczas było 430 spółek, co łącznie daje 860 obserwacji. Dobór 
podmiotów do badania miał charakter celowy ze względu na przyjęte kryteria: 
branżowe, kraj pochodzenia, status prawny, prowadzenie operacji na rynkach 
zagranicznych, dostępność danych i skrajne wyniki finansowe.  

Z próby badawczej wyłączone zostały: (1) spółki finansowe oraz 
przedsiębiorstwa działające w branży deweloperskiej ze względu na odrębną strukturę 
kosztów oraz przychodów – 149 obserwacji; (2) spółki zagraniczne ze względu na inne 
otoczenie krajowe – 76 obserwacji; (3) spółki w stanie upadłości z uwagi na ich 
negatywną kondycję finansową, utrudniającą operacjonalizację zmiennych opisujących 
przewagi konkurencyjne i efekty finansowe – 10 obserwacji; (6) podmioty prowadzące 
działalność tylko w Polsce – 106 obserwacji; (7) podmioty, które w swoich raportach nie 
przedstawiły informacji o stopniu internacjonalizacji – 7 obserwacji; (8) spółki 
osiągające skrajne wyniki finansowe; w zależności od wskaźnika – 12 obserwacji 
(rentowność sprzedaży zysku operacyjnego, rentowność aktywów zysku operacyjnego, 
rentowność aktywów zysku netto), 13 obserwacji (rentowność sprzedaży zysku netto), 
14 obserwacji (rentowność kapitału zysku netto) i 15 obserwacji (rentowność kapitału 
zysku operacyjnego). Łączna liczba obserwacji analizowanych w badaniu kształtowała 
się na poziomie od 497 do 500. 

Zebrane dane posłużyły do skonstruowania funkcji regresji wielorakiej, w 
której zmienną zależną stanowią efekty finansowe, a zmienną niezależną – stopień 
internacjonalizacji. Funkcja regresji została uzupełniona o zmienne kontrolne. 
Prowadzona analiza ma charakter przekrojowy (ang. Cross-Sectional), oznacza to 
większą liczbę obiektów (badanych spółek) od liczby okresów.  

Zmienna zależna (efekty finansowe) została zoperacjonalizowana za pomocą 
wskaźników przedstawiających sześć typów rentowności. Trzy pierwsze określają 
rentowność sprzedaży, aktywów i kapitału własnego w odniesieniu do zysku z 
działalności operacyjnej, natomiast trzy kolejne wskaźniki rentowności dotyczą zysku 
netto:  ܴܱܵ ൌ ௌ ൈ ͳͲͲ%, ܴܱܣ ൌ  ൈ ͳͲͲ%, ܴܱܧ ൌ ா ൈ ͳͲͲ%, ܴܱܵ ൌ ௌ ൈ ͳͲͲ%, ܴܱܣ ൌ  ൈ ͳͲͲ%, ܴܱܧ ൌ ா ൈ ͳͲͲ%, 

gdzie: ROSo – rentowność sprzedaży zysku operacyjnego, ROAo – rentowność 
aktywów zysku operacyjnego, ROEo – rentowność kapitału zysku operacyjnego, ROSn 
– rentowność sprzedaży zysku netto, ROAn – rentowność aktywów zysku netto, ROEn – 
rentowność kapitału zysku netto, Po – zysk z działalności operacyjnej; Pn – zysk netto; S 
– przychody ze sprzedaży; A – aktywa ogółem; E – kapitał własny.   

Zmienna niezależna w analizowanym modelu przybrała formę prostego 
wskaźnika internacjonalizacji opierającego się na określeniu udziału sprzedaży 
zagranicznej w całkowitych przychodach przedsiębiorstwa (ang. Foreign Sales to Total 
Sales - FSTS).  

Model regresji zawiera dodatkowo zmienne kontrolne obrazujące ogólne 
charakterystyki badanych spółek. Zalicza się do nich: (1) wielkość przedsiębiorstwa, 
wyznaczoną w oparciu o formułę: ܵܥ ൌ ln ܵ, gdzie: SC – wielkość przedsiębiorstwa, ln 
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S logarytm naturalny przychodów ze sprzedaży; (2) ryzyko finansowe, przedstawiające 

sposób finansowania rozwoju przedsiębiorstw, liczone za pomocą wzoru: ܴܨ ൌ ቀቁ ൈͳͲͲ%, gdzie: FR – ryzyko finansowe, L – zobowiązania ogółem, A – aktywa ogółem; 
(3) sposób rozwoju podmiotu: przez działania zewnętrzne lub na skutek przejmowania 

innych podmiotów, liczona w oparciu o wzór: ܥܩ ൌ ீ  ͳͲͲ%, gdzie: GC – rozwój ݔ

podmiotu, G – wartość przedsiębiorstwa, A – aktywa ogółem; (4) efekt branżowy – 
badane podmioty są przyporządkowane, ze względu na ich dominującą sferę działalności 
do trzech działów gospodarki: 1 – usługowego, 2 – handlowego i gastronomicznego, 3 – 
przemysłowego; (5) typ klienta – określa działalność przedsiębiorstwa na rynku: 1 – 
rynek konsumpcyjny (B2C), 2 – rynek inwestycyjno-zaopatrzeniowy (B2B); (6) 
inwestor zagraniczny: 1 – brak inwestora zagranicznego mającego charakter 
dominujący, 2 – obecność inwestora zagranicznego mającego charakter dominujący.  
 
Wyniki badań  

Określenie relacji internacjonalizacji przedsiębiorstw i jej efektów 
przeprowadzono za pomocą trzech funkcji regresji: liniowej, kwadratowej i sześciennej. 
Każda z powyższych funkcji odnosi się do sześciu zmiennych zależnych opisujących 
efekty. Łącznie wyznaczono osiemnaście funkcji. Dalszej analizie zostały poddane 
jedynie funkcje regresji w przypadkach, w których współczynnik regresji dla zmiennej 
niezależnej (stopień internacjonalizacji) jest istotny statystycznie i skorygowany 
współczynnik determinacji R-kwadrat jest najwyższy dla danego typu funkcji (liniowej, 
kwadratowej, sześciennej)17. Uwzględniając powyższe warunki można wyodrębnić dwie 
funkcje: (1) liniową – zmienna zależna rentowność sprzedaży zysk operacyjny; (2) 
kwadratową – zmienna zależna rentowność aktywów zysk netto (zob. Tab. 1). 

 
Tabela 1. Funkcje regresji przedstawiające relacje internacjonalizacji spółek 

giełdowych z efektami finansowymi  
Typ funkcji  Zmienna zależna Stopień istotności 

zmiennej niezależnej  
Skorygowany 
współczynnik 
determinacji R-kwadrat  

Liniowa ROS – zysk operacyjny  FSTS - tak (p<0,05) 9,6% 
Liniowa ROE – zysk operacyjny  FSTS - nie 2,8% 
Liniowa ROA – zysk operacyjny  FSTS – tak (p<0,1) 5,7% 
Liniowa ROS – zysk netto  FSTS - tak (p<0,05) 9,0% 
Liniowa ROE – zysk netto  FSTS - nie 3,9% 
Liniowa ROA – zysk netto FSTS – tak (p<0,1) 7,9% 
Kwadratowa  ROS – zysk operacyjny  FSTS - tak (p<0,1) 

FSTS2 - nie 
9,6% 

Kwadratowa ROE – zysk operacyjny  FSTS - nie 
FSTS2 - nie 

2,6% 

Kwadratowa  ROA – zysk operacyjny  FSTS - tak (p<0,05) 
FSTS2 - tak (p<0,1) 

6,1% 

                                                            
17 Skorygowany współczynnik determinacji R-kwadrat przedstawia, jaki procent zmienności zmiennej zależnej 
jest wyjaśniony przez zestaw danych predyktorów. Wyodrębnione modele mają zbliżony poziom 
skorygowanego współczynnika determinacji R-kwadrat do wyników badań przeprowadzonych przez W. 
Doryń i D. Stachera – model liniowy 7,6%, kwadratowy 10,7% i sześcienny 10,4% (zob. W. Doryń, W. 
Stachera, op. cit., s. 108).  
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Kwadratowa ROS – zysk netto  FSTS - tak (p<0,1) 
FSTS2 - nie 

9,0% 

Kwadratowa  ROE – zysk netto  FSTS - nie 
FSTS2 - nie 

3,8% 

Kwadratowa ROA – zysk netto FSTS - tak (p<0,05) 
FSTS2 - tak (p<0,05) 

8,6% 

Sześcienna  ROS – zysk operacyjny  FSTS - nie 
FSTS2 – nie 
FSTS3 – nie  

9,4% 

Sześcienna  ROE – zysk operacyjny  FSTS - nie 
FSTS2 – nie 
FSTS3 – nie  

2,5% 

Sześcienna  ROA – zysk operacyjny  FSTS - nie 
FSTS2 – nie 
FSTS3 – nie  

6,0% 

Sześcienna  ROS – zysk netto  FSTS - nie 
FSTS2 – nie 
FSTS3 – nie  

8,8% 

Sześcienna  ROE – zysk netto  FSTS - tak (p<0,1) 
FSTS2 – nie 
FSTS3 – nie  

3,9% 

Sześcienna  ROA – zysk netto FSTS - nie 
FSTS2 – nie 
FSTS3 – nie  

8,4% 

Legenda: Zaznaczone funkcje regresji zostaną poniżej dokładniej opisane i zinterpretowane. 
Źródło: Opracowanie własne na podstawie badań. 

 
Pierwsza z analizowanych funkcji regresji wielorakiej ma charakter liniowy. 

Zmienną zależną w niej jest wskaźnik rentowności sprzedaży zysku operacyjnego (ROS 
zysk operacyjny) (zob. Tab. 2). Skorygowany współczynnik R-kwadrat kształtuje się na 
poziomie 9,6%, oznacza to, że zmienne niezależne i kontrolne w 9,6% wyjaśniają 
zmienność zmiennej zależnej. W analizowanej funkcji zmienna niezależna dotycząca 
internacjonalizacji ma charakter ujemny (wskaźnik Beta18 wynosi – 0,126) oznacza to, 
że przedsiębiorstwa osiągające wyższy stopień internacjonalizacji (mierzony za pomocą 
wskaźnika FSTS) osiągają słabsze efekty finansowe (ROS zysku operacyjnego). Przy 
założeniu, że wszystkie pozostałe zmienne przyjmują wartości przeciętne, relację 
między stopniem internacjonalizacji można przedstawić na wykresie jako linię prostą, 
która przecina oś odciętych w punkcie 51% FSTS (oznacza to wartość ROS zysku 
operacyjnego na poziomie 0%), a pozycje skrajne przyjmują na tym wykresie 
następujące wartości: +4,9% ROS zysku operacyjnego (dla wskaźnika 0% FSTS) i –
4,6% ROS zysku operacyjnego (dla wskaźnika 100% FSTS).   

Największy wpływ na wyjaśnienie zmienności zmiennej zależnej w 
analizowanej funkcji regresji ma wielkość przedsiębiorstwa (49,2%) i ryzyko finansowe 
(35,5%). Im przedsiębiorstwo jest większe, tym osiąga na wyższym poziomie ROS 
zysku operacyjnego, a im bardziej jest zadłużony podmiot, tym niższy jest poziom 
zmiennej zależnej.   
 

                                                            
18 Wskaźnik Beta - wystandaryzowana wartość współczynnika regresji Beta daje możliwość określenia stopnia 
wpływu poszczególnych zmiennych w funkcji regresji.  
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Tabela2. Funkcja regresji liniowa – zmienna zależna rentowność sprzedaży zysku 

operacyjnego, zmienna niezależna stopień internacjonalizacji (FSTS)  

Zmienna zależna: ROS zysku 
operacyjnego   

Liczebność R R-kwadrat Skorygowane R-kwadrat 

500 0,332 11,0% 9,6% 

Predyktory: B Beta 
p 
(istotność) 

Udział % predyktora we 
wpływie na zmienną 
zależną 

Stała -21,626   0,000   

Internacjonalizacja (FSTS) -0,095 -0,126 0,011 8,0% 

Wielkość przedsiębiorstwa (K1) 3,077 0,280 0,000 49,2% 

Ryzyko finansowe (K2) -0,253 -0,250 0,000 35,5% 

Rozwój (K3) 0,087 0,042 0,356 1,8% 

Branża: handel i gastronomia 
(K4=2) 

-3,078 -0,064 0,212 1,5% 

Branża: przemysł (K4=3) -0,628 -0,017 0,761 0,3% 

Typ klienta: B2C (K5=1) -0,558 -0,015 0,743 0,1% 

Inwestor zagraniczny: obecność 
inwestora zagranicznego (K6=2) 

2,679 0,048 0,275 3,6% 

Legenda: Poziom istotności p<0,05 (zaznaczone kolorem ciemny szary). Próbę badawczą stanowią 
przedsiębiorstwa prowadzące działalność na rynku zagranicznym – 500 podmiotów.  
Źródło: Opracowanie własne na podstawie badań.  

 
Druga funkcja regresji ma charakter kwadratowy, w której zmienną zależną jest 

rentowność aktywów zysku netto (zob. Tab. 3). Przedstawia ona zależność nieliniową, 
przybierającą kształt zbliżony do litery U. W pierwszej fazie wzrost stopnia 
internacjonalizacji powoduje zmniejszenie efektów finansowych (ROA zysku netto), 
natomiast w drugiej fazie, która rozpoczyna się w punkcie granicznym (minimum 
funkcji przy wartości wskaźnika internacjonalizacji równym 45%) wzrost stopnia 
internacjonalizacji powoduje zwiększenie efektów finansowych (ROA zysk netto). 
Analizując wykres przedstawiający tą relację, przy założeniu, że pozostałe zmienne 
przybierają wartości średnie, można wyróżnić minimum funkcji (przy wartości 
wskaźnika internacjonalizacji równym 45% funkcja osiąga najniższą wartość ROA zysk 
netto, wynoszącą 0,9%) oraz wartości wskaźnika ROA zysku netto dla punktów 
skrajnych: 4,9% (dla 0% FSTS) i 7,0% (dla 100% FSTS).  

W przypadku tej funkcji skorygowany współczynnik R-kwadrat kształtuje się 
na niższym poziomie w porównaniu do funkcji liniowych – 8,6%. Oznacza to, że dla 
opisu relacji między stopniem internacjonalizacji a efektami finansowymi dla polskich 
spółek giełdowych bardziej odpowiednia będzie funkcja liniowa. Podobnie jak w 
przypadku funkcji liniowych dwie zmienne kontrolne mają istotny wpływ na 
wyjaśnienie zmienności zmiennej zależnej, tj. wielkość przedsiębiorstwa (24,5%) i 
ryzyko finansowe (49,6%).  
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Tabela 1. Funkcja regresji kwadratowa – zmienna zależna rentowność aktywów zysku 

netto, zmienna niezależna stopień internacjonalizacji (FSTS)  

Zmienna zależna: ROA zysku netto  

Liczebność R R-kwadrat Skorygowane R-kwadrat 

500 0,319 10,2% 8,6% 

Predyktory: B Beta p (istotność) Udział % predyktora we 
wpływie na zm. zależną 

Stała -6,878   0,070   

Internacjonalizacja (FSTS) -0,179 -0,374 0,011 17,6% 

Internacjonalizacja - kwadrat (FSTS 
x FSTS) 

0,002 0,289 0,035 6,2% 

Wielkość przedsiębiorstwa (K1) 1,590 0,229 0,000 24,5% 

Ryzyko finansowe (K2) -0,180 -0,282 0,000 49,6% 

Rozwój (K3) -0,014 -0,010 0,818 0,0% 

Branża: handel i gastronomia (K4=2) -0,588 -0,019 0,708 0,1% 

Branża: przemysł (K4=3) -0,093 -0,004 0,946 0,1% 

Typ klienta: B2C (K5=1) 0,486 0,020 0,653 0,3% 

Inwestor zagraniczny: obecność 
inwestora zagranicznego (K6=2) 

1,068 0,030 0,494 1,6% 

Legenda: Poziom istotności p<0,05 (zaznaczone kolorem ciemnym szarym). Poziom istotności p<0,1 
(zaznaczone kolorem jasnym szarym). Próbę badawczą stanowią przedsiębiorstwa prowadzące działalność na 
rynku zagranicznym – 500 podmiotów. Liczba badanych podmiotów jest zmniejszona o podmioty mające 
efekty (ROA zysk netto) znacznie odbiegające od przeciętnych oraz zmniejszona o podmioty odstające od 
średnich wartości przypadku wskaźników FSTS, K1, K2 i K3. 
Źródło: Opracowanie własne na podstawie badań.  

 
Podsumowując dwie wyodrębnione funkcje regresji wielorakiej, 

przedstawiające relację między stopniem internacjonalizacji a efektami finansowymi 
spółek notowanych na Giełdzie Papierów Wartościowych w Warszawie, można 
sformułować trzy wnioski: (1) związek pomiędzy stopniem internacjonalizacji a 
wynikami finansowymi polskich przedsiębiorstw (spółek giełdowych) przybiera postać 
funkcji liniowej, która ma wyższy poziom skorygowanego współczynnika R-kwadrat 
(lepsza trafność przewidywania zmiennej zależnej) niż funkcja kwadratowa i sześcienna; 
(2) funkcja liniowa ilustruje negatywny związek między badanymi zmiennymi; (3) 
wartości skorygowanego współczynnika determinacji R-kwadrat kształtują się w 
przedziale od 8% do 10%, są to rezultaty zbliżone do wyników badania polskich 
przedsiębiorstw19.  
 
Wnioski  

Liniową funkcję regresji relacji M-P mającą charakter negatywny w przypadku 
polskich przedsiębiorstw można uzasadnić w sposób następujący: (1) podmioty o niskim 

                                                            
19 W. Doryń, D. Stachera, op. cit. s. 108-109.  
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stopniu internacjonalizacji posiadające dominującą pozycję na rynku krajowym traktują 
rynki zagraniczne jako uzupełnienie swojej działalności; (2) podmioty koncentrują swoją 
działalność głównie na rynku europejskim, na którym występuje zazwyczaj wyższy 
stopień intensywności konkurowania niż na rynku polskim; (3) przedsiębiorstwa 
działające na rynkach zagranicznych na ogół nie dysponują przewagą jakościową 
(produktową i marketingową), tym samym nie uzyskują cen powyżej przeciętnej 
rynkowej; (4) podmioty wykorzystują w operacjach zagranicznych na ogół przewagę 
kosztową (niskie koszty robocizny, bliskość obsługiwanych rynków zagranicznych); (5) 
przedsiębiorstwa sprzedając produkty poza granice kraju konkurują niską ceną; (6) niski 
stopień doświadczenia kadry menedżerskiej (właścicieli) w prowadzeniu działalności na 
rynkach zagranicznych jest z reguły przyczyną dokonywania niekorzystnych wyborów 
strategicznych; (7) koncentracja na strategiach wejścia handlowych; (8) podmioty w 
przeważającej części znajdują się w pierwszej fazie internacjonalizacji, która cechuje 
się: budowaniem doświadczenia związanego z prowadzeniem działalności na rynkach 
zagranicznych oraz znacznymi kosztami początkowymi wejścia na rynki zagraniczne i 
budowaniem pozycji rynkowej na tych rynkach; (9) proces uczenia się prowadzenia 
działalności na rynkach zagranicznych przez przedsiębiorstwa jest rozciągnięty w czasie 
i pociąga za sobą znaczne wydatki ze względu na niewielki stopień wykorzystywania 
strategii wejścia kooperacyjnych.  
 
Ograniczenia i kierunki dalszych badań  

Badania i przeprowadzone analizy statystyczne charakteryzują się kilkoma 
istotnymi ograniczeniami. Po pierwsze, badania zostały przeprowadzone na próbie 
polskich przedsiębiorstw notowanych na Giełdzie Papierów Wartościowych, oznacza to, 
że wyniki nie mogą być uogólnione na całą populację przedsiębiorstw polskich, 
zwłaszcza zaliczanych do grupy małych i średnich.  

Po drugie, typ badań przekrojowych i krótki okres obserwacji (2 lata) powoduje 
brak możliwości pełnego wnioskowania o zależnościach przyczynowo - skutkowych 
między analizowanymi zmiennymi. Odpowiedzią na to ograniczenie byłoby 
przeprowadzenie badań podłużnych – długookresowych.  

Po trzecie, zastosowane badania przekrojowe, powiązane z próbą badawczą 
składającą się z przedsiębiorstw należących do różnych branż nie uwzględniły specyfiki 
poszczególnych branż.  

Po czwarte, występujące problemy z operacjonalizacją zmiennych mają wpływ 
na wiarygodność uzyskanych wyników: (1) efekty finansowe wyrażone przez wskaźniki 
rentowności przedstawiają tylko efekty krótkookresowe; (2) efekty finansowe zostały 
zdefiniowane na poziomie całego przedsiębiorstwa, nie został wyodrębniony wynik 
finansowy związany z działalnością na rynkach zagranicznych; (3) stopień 
internacjonalizacji (FSTS) ma niewielką zawartość informacyjną (nie przedstawia 
stopnia zaangażowania na rynkach zagranicznych w układzie strukturalnym, sposobu 
konfiguracji aktywności i międzynarodowego doświadczenia kadry menedżerskiej);  

Po piąte, zmienne kontrolne nie uwzględniają istotnych determinant 
wewnętrznych (np.: dywersyfikacji produktowej, orientacji międzynarodowej, 
doświadczenia międzynarodowego kadry kierowniczej, stopnia centralizacji decyzji) i 
zewnętrznych (np.: stopnia globalizacji branży, sytuacji konkurencyjnej w branży, 
stopnia podobieństwa obsługiwanych rynków, dostępności do obsługiwanych rynków 
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zagranicznych, stopnia ryzyka prowadzenia działalności na obsługiwanych rynkach 
zagranicznych) wpływających na działalność marketingową przedsiębiorstwa na 
rynkach zagranicznych.  

Biorąc pod uwagę ograniczenia przeprowadzonych badań można 
zidentyfikować kierunki dalszych badań: (1) przeprowadzenie badań podłużnych – 
długookresowych, pozwalających na wnioskowanie przyczynowe, badania mogłyby 
dotyczyć kilku spółek giełdowych i przedstawiałyby „historię” ich działalności na 
rynkach zagranicznych w powiązaniu z wynikami finansowymi (połączenie badań 
jakościowych z danymi wtórnymi z raportów finansowych), umożliwiłoby to 
zweryfikować hipotezy dotyczące typowych teorii internacjonalizacji dla polskich 
przedsiębiorstw; (2) wydłużenie okresu zebranych danych pozwoliłoby przedstawić 
relacje M-P w różnych fazach cyklu koniunkturalnego oraz wpływ czynników 
zewnętrznych na relacje M-P (np.: wejścia Polski do Unii Europejskiej); (3) 
zaplanowanie badań branżowych (np.: dwie branże o różnym stopniu globalizacji); ze 
względu na ograniczoną liczbę podmiotów z rynku polskiego badanie to należałoby 
przeprowadzić na próbie przedsiębiorstw wywodzących się różnych krajów. 
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Summary: 
The analysis of Polish companies listed on the Warsaw Stock Exchange allows to outline the 
following observation regarding the relationship between their internationalization and financial 
performance: companies operating on international markets and having higher degree of 
internationalization are characterized by worse financial performance than companies with lower 
degree of internationalization (relationship type: M-P linear negative). 
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IMPACT OF PUBLIC BANKS ON STABILITY  

OF FINANCIAL SYSTEM 
 

Public banks are important components of financial markets in many countries. Their 
goal is to implement social and economic policies of governments. Their activity should have 
positive impact on economy and stability of financial sector. After the first phase of the crisis their 
main stabilization function includes provision of long-term financing and countercyclical policies 
supporting investment demand in domestic economy. 
However, like all public institutions these banks are prone to microeconomic and macroeconomic 
mechanisms, which distort their actions and may lead to decrease of social welfare. This paper 
outlines potential inefficiencies, which may arise as an effect of public bank activities, as well as a 
short description of banks which experienced such events on a large scale. There are also 
presented recommendations how to prevent materialization of such scenarios in a future.  
Keywords: public banks, financial stability, inefficiency of public entities 

 

Introduction 

In majority of countries, there exist public banks or government sponsored 
institutions, which are dedicated to implement economic and social policies of central or 
local governments as well as stabilize their sources of financing. Due to their size and 
legislative setup they are important components of financial sector. Their position grew 
even stronger during the financial and economic crisis which started in 2008. Firstly, 
during a confidence crisis, they played a role of a trusted market player and a source of 
capital for troubled banks and sectors. In the second phase they moved to a role of 
provider of long-term financing and countercyclical policies supporting investment 
demand in domestic economy. 

By definition public banks activity is supposed to increase social welfare. 
However, like all public institutions these banks are prone to typical performance flaws 
of public institutions as well as microeconomic and macroeconomic mechanisms, which 
distort their actions and may lead to suboptimal outcomes. Sometimes, this may even 
threaten the stability of financial system. This paper outlines these potential 
inefficiencies. It also contains a short description of banks which experienced such 
adverse events on a large scale. Based on these observations there are presented 
recommendations how to prevent materialization of such scenarios in a future. The paper 
is a summary of wider research.  
 
Characteristics of public banks 

Public banks and government sponsored institutions are generally speaking 
institutions dedicated to perform activities supporting numerous state policies such as 
stimulation of economic growth, backing strategic or distressed industries, executing 
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social and poverty fighting programs, promoting innovations, and conducting financial 
transactions and debt management operations for government. Some of them support 
local governments in carrying out infrastructure projects, especially in housing and 
health sector. Yet other provide financing for companies in such diverse ways like e.g. 
guarantees for micro, small and medium enterprises or export finance and contract 
insurance for high risk countries. Selected banks also participate in student loan 
programs, aid for flood and natural disasters victims, financial assistance to unemployed 
or related activities. 
 Scope of public bank activities differs from country to country. For example 
they strongly support housing policies in Germany and France, to smaller extent they do 
this in Spain and Poland, and only marginally in Italy. Majority of public banks offer 
also commercial banking products and they are important players on their domestic 
financial markets. 
 These institutions are usually state-owned. Some of them were privatized e.g. 
Fannie Mae, Freddie Mac (USA), Depfa (Ireland). However, as a result of recent 
financial crisis majority of private ones were again taken over by the state. For more 
detailed description of public banks and government sponsored institutions see e.g. 
annual reports of European Association of Public Banks. 
 
Enhancing financial sector stability by public banks  

Equilibria in market economy may be accompanied with appearance of several 
market failures. As a result a market equilibria deviate from socially optimal solution.1 
That creates a reasonable space for implementation of policy instruments provided by 
public banks and government sponsored institutions, which if correctly designed, may 
create a Pareto improvement for market players. 
 The first area is a regulatory sphere i.e. creating an institutional framework 
enabling proper functioning of market economy. This encompasses such issues as e.g. 
property rights protection, contract execution and debt recovery effectiveness. The 
second area regards microeconomic aspects of market failures. In particular, they are 
associated with existence of externalities, incomplete markets and imperfect information. 
They also arise from public good provision by private markets (inadequate amount) and 
flaws in competition level (existence of monopolies and oligopolies). The third area 
covers macroeconomic issues related with business cycles, imbalances on labor market 
and socially unfair distribution of wealth. 
 In particular, in case of the second and third area there is a clear room for public 
banks to play an important role in enhancing stability of financial system. For instance, 
the risks associated with imperfect information and adverse selection materializing 
during commercial financing of micro, small and medium enterprises are mitigated by 
public banks through bond and guarantee programs. Among European public banks such 
programs are provided by i.a. Austria Wirtschaftsservice (Austria), BGK (Poland), NRW 
(Germany), IKB (Germany), OSEO (France), Finnvera (Finland). This guarantee activity 
enables on the one hand to create positive spillovers for a whole economy, in particular 
for commercial banks involved in financing these entities, and on the other hand protects 

                                                            
1 See: J. Stiglitz „Ekonomia sektora publicznego”. Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2004, p. 90-108. 
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financial sector against negative shocks and high credit losses during economic 
downturn.  
 In Poland, a system of guarantees for micro, small and medium enterprises 
worked properly in its former organizational form and consisted of two funds placed in 
BGK (KFPK - National Loan Guarantee Fund and FPU – EU Guarantee Fund) and 
group of local and regional guarantee funds. After modifications of its formula in BGK 
in June 2009 (closure of KFPK and FPU) the guarantee activity almost entirely was 
performed by local and regional guarantee funds. For example in 2010 local funds 
granted guarantees for 869 mln PLN and BGK for less than 20 mln PLN. In November 
2012 central government started efforts to revive BGK role by new instrument using de 
minimis formula – portfolio guarantee lines for banks financing micro and small 
companies.  
 Very important area of strengthening and stabilizing market mechanisms is 
providing long-term financing by public banks for the projects with long payback period 
(e.g. investments in transport infrastructure, projects securing diversification of energy 
sources) or creating positive externalities to society. This category of projects is not in a 
scope of interest for private banks. Specifically, limited private sector involvement 
results from dried off sources of cheap liabilities and capital, which were available for 
more than decade in economy before the crisis outbreak.2  
 Some public banks have clear advantage over private ones in such projects. 
They are significantly more immune to business cycles due to their exclusive funding 
sources. As the result they may assure stability of financing even in periods of limited 
supply of credit by commercial banks. Selected public banks created Long-Term 
Investors Club which is promoting long-term investments and advocating for legal and 
accounting changes facilitating carrying out such projects.3 Moreover current crisis 
prompted several countries to create new investment vehicles. For example in Poland, 
BGK along with newly established in November 2012 entity PIR (Polish Development 
Investments) were funded with ca. 10 bln EUR capital for conducting strategic and long-
term investments facilitating economic growth. Another example is the Green 
Investment Bank established in the UK, which started its operations in October 2012. It 
has been funded with 3 billion GBP of government money to conduct projects in a green 
economy, which cause positive externalities for entire economy but are difficult to be 
financed from exclusively private profit maximizing perspective. 
 Positive impact of public banks is well visible in periods of financial distress 
both on the assets and liabilities side. In case of deposits, such situation took place in the 
end of 2008 in Poland. Then there was a tendency to withdraw funds from banks. 
However, thanks to availability of offer in state-owned BGK and PKO BP deposits 
remained in the banking sector. Such mechanisms are typically strengthened by systemic 

                                                            
2 “Farewell to cheap capital? The implications of long-term shifts in global investment and saving”, McKinsey 
Global Institute, December 2010. 
3 Members of Long-term Investors Club: European Investment Bank, CDC (Caisse des Dépôts et 
Consignations, France), CDP (Cassa Depositi e Prestiti¸ Italy), KfW (Kreditanstalt fuer Wiederaufbau, 
Germany), Mubadala Development Company (UAE), Caisse de Dépôt et de Gestion (Morocco), Bank 
Gospodarstwa Krajowego (Poland), Turkiye Sınai Kalkınma Bankası (Turkey), Caisse de dépôt et placement 
du Québec (Canada), China Development Bank (China), Vnesheconombank (Russia), APG (The Netherlands), 
Infrastructure Development Finance Company Limited (India). 
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solutions. Popular solution is to entrust public banks with servicing accounts of 
government entities. In selected cases the commissioned mandate is broader.  For 
instance French public bank CDC has exclusivity for managing deposits from 
institutions and professions of public trusts such as notaries, courts, attorneys, 
liquidators. In addition, CDC manages the accounts of French pension system. Different 
model was adopted in Italian CDP. It accumulates savings through postal bonds and 
savings books. These saving instruments have direct state guarantee.  
 Simultaneously, there were introduced mechanisms ensuring business 
continuity for public banks. In the above mentioned banks BGK and CDC there exist 
specific regulations protecting them against insolvency and bankruptcy.4 This is a vital 
attribute because in case of financial or confidence crisis in banking sector the savings 
withdrawn from commercial banks will not leave the system but with high probability 
will be transferred to public banks perceived as completely safe. As the result, public 
banks will be able to relend that money to commercial banks via interbank market and 
eliminate the negative effects on private banks. Thus, the public banks may efficiently 
play a role of system stabilizer in case of a bank run.  
 Public banks also help to stabilize the sources of financing for central 
governments what diminishes the risk of financial meltdown caused by government’s 
inability to refinance its debt. The primary instrument in this area is cash pooling of 
public sector accounts what reduces the gross borrowing needs of the state, and cost of 
servicing the existing debt as well as provides complete information on financial 
resources dispersed in a public sector entities. In Poland, this activity is performed by 
BGK. It conducts also back-office operations in management of government foreign 
debt. Even more broad scope of activity is conducted by Portuguese IGCP (Instituto de 
Gestão da Tesouraria e do Crédito Público I.P.). In addition to government debt 
management IGCP is also responsible for raising new debt on behalf of government.  
 On the lending side, public banks play equally important role during periods of 
slowdown in domestic economy. This encompasses financing corporate investments, 
municipal infrastructural projects, working capital as well as export activity. The impact 
may be enormous. For example in Germany public financial institutions in 2010 
provided 32% of total corporate funding (420 billion EUR) and 47% of municipal 
funding.5 Similar role played in Poland BGK and BOį (Bank for Environment 
Protection) for financing local government investments in the first half of 2009 when 
almost all banks left this market. BGK and BOį provided more than 50% of all new 
loans successfully closing the market gap in a very crucial moment of increased demand 
for long term loans required by municipalities for absorption of the UE structural funds. 

                                                            
4 In case of BGK, adequate financing for bank from central budget is secured by art 3 par. 3 of the Act on BGK 
and prevention from bankruptcy is specified in art. 3 par. 4. In case of CDC similar provisions are in French 
Commercial Code (art. L631-2 i L640-2) and the Act 80-539 of 16 June 1980.  It is important to note that 
number of public banks have direct state guarantees for its liabilities e.g. German KfW (art. 1a in Act on KfW 
of 23 June 1969 (BGBl. I p. 573)) as amended (31 October 2006 (BGBl. I p. 2427)). 
5 “Annual Report 2011-2012”, European Association of Public Banks, Belgium, 2012, p. 10. 
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Normally, there are ca. 15 private banks active plus numerous cooperative banks active 
on this market.6  
 Public banks provide also financing in a form of capital investments.7 That 
activity includes an important task of rescuing troubled private banks during financial 
crises. For example in September 2008 CDC acquired for 2,9 bln EUR a 13% stake in 
Dexia bank which was on a verge of insolvency.8 Thus, public banks not only stabilize 
the economy but they directly support stability of financial sector as well. 
 It is worth to notice that stabilizing function of public banks to large extent 
comes from their acyclic role in economy. Due to a longer time horizon they do not have 
to adjust to the current stage of business cycle but are able to steady perform their tasks. 
Moreover, several programs commissioned to public banks may have counter-cyclical 
nature (e.g. programs for unemployed), which creates automatic stabilizers for economy. 
 
Potential inefficiencies arising from public banks’ activities 

The above described activities performed by public banks consisting of 
implementing government policies, supporting selected industries and business 
segments, and stabilizing economy are usually justified and socially desired. However, 
there is a risk of creating inefficiencies in economy while performing those tasks. Some 
of these inefficiencies are related to limited performance of public institutions and other 
regard negative macroeconomic and microeconomic consequences of implemented 
policies, frequently contrary to the initial intents.9 
 Limited performance of public institutions comes from four basic areas. The 
first one is a limited knowledge possessed by government institutions. It affects their 
ability to determine the scope of the problem which should be solved by certain policy, 
to channel given solution to relevant group and in relevant quantity and to measure and 
control performance of conducted activities (e.g. from social welfare perspective). It is 
important to note that public institutions do not have clear advantage over private sector 
in terms of costs of information gathering and similar transaction costs. The second 
performance flaw comes from limited control over actions on private markets. Outcome 
of policies is strongly dependent on behavior of private agents being influenced by these 
policies, which are not directly controlled by politicians. Thirdly, there are the 
limitations arising from bureaucracy i.e. unclear and not optimal from process 
perspective legislative solutions, that hinder implementation and goal achievement 
ability, and potentially low competences of public servants. And the fourth factor - 
political constraints and ideological issues. This also encompasses pursuing the interests 
of certain lobbies being not in line with needs of whole society. 

                                                            
6 For more detailed description see K. Kluza „Determinanty kosztu finansowania samorządów”  in „Sektor 
finansów publicznych w warunkach światowego kryzysu finansowego” ed. A. Alińska, Wydawnictwo 
CeDeWu, Warszawa 2011, p. 144-165. 
7 See e.g. “Annual Report 2009-2010”, European Association of Public Banks, Belgium, 2010, p. 9-10. In case 
of capital investments the most active public banks are CDP, CDC and KfW. They hold in their balance sheets 
investment portfolios of 15-20 bln EUR.  
8 CDC took part in this buyout together with central and regional governments of Belgium) and Luxemburg. 
9 See J. Stiglitz „Ekonomia sektora publicznego” Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2004, p. 10-12. 
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  From microeconomic perspective the key risk associated with public banks 
activity arises from moral hazard issue, which in their case emerges from direct or 
implicit guarantee of state support. Equally important is a phenomenon of adverse 
selection, which especially in asymmetric information environment hinders 
identification of relevant beneficiaries and achieving positive program results 
(specifically in bonds and guarantees for small companies). In addition, the challenge is 
to create such provision of public good that will increase overall social welfare and will 
not replace the private resources already employed on the market.10 
 The last group of inefficiencies is related to macroeconomic topics. There are 
two essential issues – procyclicality and speculation bubbles. They usually reveal 
themselves with large-scale programs. Procyclicality in government programs means 
that in periods of good business climate they create incremental demand or supply, and 
in recession time they additionally limit the demand or supply. As a result, instead of 
stabilizing the economy public banks may cause negative effects for economic growth, 
provision of certain goods and employment. These kinds of effects are produced e.g. by 
some housing support programs. Some public policies which stimulate demand may 
result in creating bubbles. Bursting of such a bubble causes strong distortion to asset 
prices, to carrying out investment projects and causes a decline in trust between players 
on financial market. 
 Historical study shows that in several situations public banks and related 
government sponsored enterprises played a negative role, contributing to deepening of 
imbalances in economy and destabilizing financial markets. The above mentioned risks 
materialized in case of such institutions like Fannie Mae, Freddie Mac, IKB, Depfa, 
Dexia, MFB and Savings & Loans Associations in the US. Examples of inefficiencies 
occurred in the past are shortly described below. In all cases, the described institutions 
technically went bankrupt and required injection of new capital on the expense of 
taxpayers.11  

• IKB (Germany) – it conducted investments in risky and long-term assets, 
financed by short-term liabilities. In addition, these investment were separated 
from balance sheet to off-balance sheet operations. As a result there was an 
inappropriate assessment of credit risk and liquidity risk, large term mismatch 
between assets and liabilities, and bypassing of supervisory norms. The 
inefficiencies that occurred in this case were mostly related to moral hazard and 
bureaucratic limitations. 

• MFB (Hungary) – carried out program of financing venture funds. Due to 
relatively subjective criteria of employing public funds, forced lending and 
diversified expectations and goals of individual stakeholders it contributed to a 
distortion of allocation process in economy. Inefficiency that occurred in this 
case were mostly related to limited knowledge, bureaucratic limitations, adverse 
selection and problem with optimal supply of public good. 

                                                            
10 See e.g. Neutrality Theorem by P. G. Warr “The private provision of a public good is independent of the 
distribution of income”, Economic Letters, 13, 1983, p. 207-211.  
11 For more details see K. Kluza, P. Łysiak, R. Wasak „Banki rządowe jako potencjalne źródło pogłębienia 
nieefektywności w gospodarce” in „Rynek kapitałowy a koniunktura gospodarcza” ed. A. Szablewski, I. 
Wojciechowska-Toruńska, Monografie Politechniki Łódzkiej, Łódź, February 2010, p. 10-28. 
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• Savings & Loans Associations (USA) – in the eighties the state took on the 
business risk of these institutions without securing an appropriate corporate 
governance mechanisms. It resulted in such inefficiencies as moral hazard, 
political limitations and distortions on macroeconomic level. 

• Fannie Mae and Freddie Mac (USA) – following government stimulation 
policies and legislative changes related to mortgage loans, a price bubble was 
created on housing market in the long-term. Additionally, these institutions 
operated on very high leverage and incorrectly assessed the risk level of their 
portfolio as well as individual transaction (risk of individual loans turned out to 
be correlated). Inefficiencies which occurred in this case were as follows: 
procyclical and asset price bubble creating activities, bureaucratic limitations, 
political limitations, adverse selection and moral hazard.  
Designing specific programs and management mechanisms in public banks 

requires paying high attention to curb the above described inefficiencies. Otherwise a 
history tends to repeat itself. For example in case of strategic investment vehicle created 
in November 2012 by BGK and PIR there are still no defined criteria for project 
selection, which will be financed by public funds. This may result in similar scenario as 
in the case of MFB. 
 An example of institution which correctly designed its policies and control 
systems is Export Development Canada (EDC) established to support Canadian export. 
EDC offers guarantees, export contract insurance and trade finance products. Its 
efficiency is evaluated by the owner based on its performance in execution goals 
regarding i.a. the amount of supported export contracts, profitability of operations, share 
of commercial banks in product distribution, cost efficiency. The Table 1 shows briefly 
how EDC reduces potential inefficiencies in its activities.  
 

Sources of inefficiencies Methods of reducing/mitigating the risks in EDC 

limited 
performance of 
public  
institutions 

limited knowledge - better access to information on foreign risks 
acquired through embassies and trade 
promotion institutions 

- assessment of political risk based i.a. on 
information acquired on intergovernmental 
level 

lack of control of 
private markets  

- distribution of majority of products through 
private banks as intermediaries 

bureaucracy - clearly defined set of goals, taking into 
consideration calculation of EDC (positive) 
impact on economy 

- lack of specific instructions (constraints) 
regarding the methods of fulfilling EDC 
mission  

political limitations - stable mandate and mission objectives  since 
establishment of EDC 

- no influence of government officials on 
procedures and products in EDC 

microeconomic moral hazard - verification of each transaction from the 
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issues perspective of EDC mission and benefits for 
Canada 

- specialized risk assessment competencies; 
focus on portfolio profitability  

- OECD Consensus regulations establishing 
bottom limits for offered prices for long-term 
loans 

adverse selection - complete risk assessment of individual 
transaction 

- unique set of products and services, attracting 
leading exporters for cooperation 

optimal public good 
provision 

- distribution of majority of products through 
private banks as intermediaries 

macroeconomic 
issues 

procyclicality - filling a gap on financial market during periods 
of crises when commercial banks more than 
proportionally reduce their risk appetite  

price bubbles - stabilizing and lowering market prices due to 
intensifying competition level 

- risk assessment conducted as in private 
institutions (no mitigations) 

 
Table 1. Inefficiencies and methods to reduce them implemented by EDC 

Source: Based on K. Kluza, P. Łysiak, R. Wasak „Poruszyć machinę”, Bank Monthly, no. 6 (212), June 2010, 
p. 20. 

 
Recommendations 

The tasks performed by public banks are focused on support of economic 
development, performing social policies and improving stability of markets. These goals, 
generally very legitimate, are not always achieved, also with respect to improvement of 
stability of financial sector. Public banks peruse these goals by such activities as 
guarantees systems, cash pooling for public accounts, providing long-term financing, 
implementation of acyclical or countercyclical programs, acting as capital investor in 
domestic companies and related actions. 
 However, public banks activities may be accompanied with several 
inefficiencies, which ultimately not strengthen but distort financial stability. Therefore it 
is very important to eliminate moral hazard issue arising from implicit state support for 
their operations. In particular that implies implementation of regulations controlling the 
level of leverage in public banks. Public banks should be also fully covered by capital 
adequacy norms. Currently European Commission allows excluding them from these 
regulations, in line with EAPB expectations.  
 In case of public banks with mostly wholesale sources of financing, key issue is 
liquidity management, including a securing of access to long-term stable liabilities. In 
particular one has to abolish an occasional practice of financing long-term investments 
with issues of short-term commercial papers. It is also important to observe the principle 
that public policies performed by public banks cannot have a procyclical nature and must 
generate positive external effects. Then, their impact on stability of financial sector will 
be clearly beneficial. 
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Summary in Polish language 
 
Banki publiczne stanowią ważny element rynków finansowych w wielu krajach. Ich rolą jest 
realizacja polityk społecznych i gospodarczych rządu. Dzięki swej działalności banki publiczne co 
do zasady powinny pozytywnie oddziaływać na gospodarkę oraz stabilność sektora finansowego. 
Po pierwszej fazie kryzysu ich główna rola stabilizacyjna sprowadza się obecnie do dostarczania 
długoterminowego finansowania oraz działań antycyklicznych podtrzymujących popyt 
inwestycyjny w gospodarce. 
Zarazem jak wszystkie podmioty publiczne banki te są narażone na działanie mechanizmów 
mikro- i makroekonomicznych, które zniekształcają ich funkcjonowanie i mogą prowadzić do 
obniżenia dobrobytu społecznego. W pracy przedstawione są potencjalne nieefektywności, jakie 
mogą powstawać na skutek działalności banków publicznych wraz z krótkim opisem banków, 
które doświadczyły ich na dużą skalę. Zaprezentowane są również rekomendacje jak zapobiegać 
tego typu zjawiskom w przyszłości. 
słowa kluczowe: banki publiczne, stabilność finansowa, nieefektywność podmiotów publicznych 
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CHALLENGES OF BRANDING AND MARKETING  
OF CLUSTERS 

 

 Clusters have proved to be powerful engines of economic development in the European 
Union. Clusters and their stakeholders can derive many benefits from a strong cluster brand.  
However, they face numerous branding and marketing challenges. Specifics of clusters, such as 
multiple stakeholders, make it difficult to forge a strong brand identity. This paper addresses the 
need to develop a cluster specific approach to branding and marketing. The aim of the study, on 
which this paper is based, was to analyse the current branding and marketing efforts of Polish 
cluster initiatives and identify the main challenges that come with branding and marketing of 
clusters. It is discussed how clusters can use branding and marketing for strategic development 
purposes. The cluster specific approach to marketing tools and channels is proposed.  
Furthermore, cluster policy actions, reflecting the outcomes of the study, are recommended.  

Key words: cluster, cluster initiative, cluster development, cluster policy, marketing, 
branding.  

Introduction 

In recent years, clusters have become the subject of a new economic theory 
which has proved to be important for the development of regions and, even, of countries. 
“Clusters are geographic concentrations of interconnected companies, specialized 
suppliers, service providers, and associated institutions in a particular field that are 
present in a nation or region.”1 The definition of clusters as used in this paper is without 
doubt the most widely accepted.   

The benefits for companies located in developed clusters have been widely 
discussed in literature i.e. by M.E. Porter2, P. Morosini3 and H. Etzkowitz4: bigger local 
markets for products and services, reduction of transport costs, easier access to 
resources, a competitive environment for enhancing motivation, specialised skills pools. 
The proximity of companies from the same sector enables the exchange of knowledge 
and ideas through direct contact and the fluctuation of employees.5 Networking and 
cooperation, within a cluster is organised and stimulated by cluster initiatives – 
organised activities to foster cluster development.6  An effectively managed cluster 

                                                            
1 Porter M.E., The competitive Advantage of Nations, Collier MacMillan, London 1990 
2 Porter M.E., Clusters and the new economics of competition, Harvard Business Review, November 1998 
3 Morosini P., Industrial Clusters, Knowledge Integration and Performance, World Development, vol.32/ 2004 
4 Etzkowitz H., The Triple Helix of University-Industry-Government: Implications for Policy and Evaluation, 
Science Policy Institute, Working Paper 2002:11 
5 Carlino G.A., Knowledge Spillovers: Cities' Role in the New Economy, Business Review, Q4/2001 
6 Solvell O, Ketels C., Lindquist G.,The Cluster Initiative Greenbook, Ivory Tower AB, Stockholm 2003 
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initiative is listed as one of the key factors of cluster success.7 Only clusters with 
excellence in management are able to retain their competitiveness in the global 
economy.   

In today’s competitive environment, it is important for clusters to differentiate 
themselves, and it is for this reason that many of them are starting to place a more 
strategic focus on the development of a branding and marketing strategy. In order to be 
internationally competitive, clusters have to be able to attract external interest and 
resources, such as capital and skilled people. At the same time they have to maintain the 
interest of internal actors and to mobilise them around a common vision and strategy.  
Branding and marketing is becoming a key issue for the long term survival and future 
competitiveness of clusters. International studies, such as those brought up in Cluster 
Initiative Greenbook8 have highlighted that brand-building is strongly related to 
improved competitiveness of clusters.   

Although academics and practitioners perceive cluster branding and marketing 
as relevant issues, the available literature in this field is very poor. Concepts and 
methodologies are mainly taken from business branding without much consideration for 
the specifics of cluster development. Taking this into account, there remains the need to 
discuss and develop a cluster-specific approach to the topic.   

The purpose of this paper is to provide an overview of marketing and branding 
activities undertaken by Polish clusters and to discuss the challenges which clusters face 
in pursuing those activities. On the basis of these findings, specific actions are proposed 
to permit cluster organizations to lever a cluster brand. Furthermore, this paper discusses 
actions that can be taken within cluster policies to foster cluster marketing and branding 
activities.   

From a business point of view, a brand is “a name, term, sign symbol or a 
combination of these that identifies the maker or seller of the product.”9 Simply put, a 
brand is a promise to deliver a specific set of features, benefits and services. The core 
issue of branding is to be unique, to differentiate from competitors.10  It is important to 
underline that branding represents much more than just catchy names or logos. It is a 
mixture of tangible and intangible attributes displayed in a trademark that creates 
influence and generates value. It facilitates the creation of a long-lasting relationship 
with clients, who are often guided by brands during their purchase decisions. “Success of 
a branding derives from being able to sustain these added values in the face of 
competition.”11 Branding tends to be misunderstood as advertising or purely as the 
creation of a logo and a slogan. In the context of clusters, branding must be perceived 
rather as about both communication and behaviour.   

The other important concept in this field is marketing, which forms an integral 
part of the brand. Marketing helps to communicate the promises. In the context of this 
paper, marketing is defined as a tool for selling the products, services and resources of 

                                                            
7 Baptista R.,Swann P., Do firms in clusters innovate more?, Research Policy, vol. 27, no. 5/1998 
8 Solvell O, Ketels C., Lindquist G.,The Cluster Initiative Greenbook, Ivory Tower AB, Stockholm 2003 
9 Kotler Ph., Marketing, Northwestern University, Warszawa 1994  
10 Kall J., Istota marki, Integracja Europejska., 3/2006 
11 De Chernatony, L., McDonald, M., Creating Powerful Brands in Consumer, Service and Industrial Markets. 
Oxford: Elsevier 2003 
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clusters in a more effective manner.12 Marketing should be based on defined brand 
positioning and brand identity (including its core values).   
 
Methodology 
 

The core of the study, which is the basis for this paper, was an analysis of case 
studies of Polish cluster initiatives and their branding and marketing activities. The study 
involved conducting in-depth interviews with representatives of cluster initiatives, 
cluster companies, regional and local authorities, investment promotion agencies and 
academia.  Both printed and online marketing and branding materials of each initiative 
were analysed. Significant insights were also uncovered during discussions in the 
workshops that were held within the cluster development projects of cluster initiatives.  
Furthermore, academic literature and practitioner-oriented reports in the field were 
thoroughly reviewed.   
 
Branding and marketing of clusters in Poland 
 

Polish clusters present mixed results in the realm of pursuing branding and 
marketing activities. Almost all of the clusters identified and analysed in this study have 
websites, where they outline basic information about their focus areas and membership 
possibilities. Only a few, however, provide websites in English, and even fewer provide 
websites in other languages. In the field of communications, the majority of efforts 
appear to be focused on less visible activities such as attending trade shows and 
conferences and organising seminars. Receiving incoming and organising outgoing 
business visits are also quite common activities. Here, international activity, in the form 
of setting up a cluster office abroad or collaborating with embassies and trade councils, 
is very rare.   

Almost all of the clusters analysed have their own logo. Some of the initiatives 
were successful in acquiring public financial support towards preparing a professional 
visual identification and producing promotional material. The most popular forms of 
promotion are brochures and different kinds of folders. Furthermore, clusters have a 
considerable mass media presence but mainly at a regional level. These activities are 
undoubtedly useful and facilitate networking within the region that result in concrete 
value being delivered to the cluster companies. For them to become internationally 
competitive, however, their approach to branding will need to be developed further.   

Few of the studied clusters have a marketing or branding strategy; most lack the 
capacity for strategic marketing in terms of clearly defined target markets and the overall 
focus for positioning the cluster. A creditable example in this field is the Aviation Valley 
– an initiative that places branding and marketing close to the heart of its activities. 
Among many actions, the initiative prepares a yearly promotion plan, which 
significantly boosts the effectiveness of the efforts undertaken to achieve goals in this 
field.   
 

                                                            
12 Kotler Ph., Marketing, Northwestern University, Warszawa 1994 
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As for target groups, most Polish clusters primarily target national and export 
buyers, both public and private. Investors and skilled professionals are quite rarely 
targeted, but several respondents acknowledge that these target groups may increase in 
importance in the future. When it comes to target markets, it is difficult to see any 
general patterns.  It is important to underline that not all cluster organisations focus on 
external communication and marketing as a key activity; some of them address only 
internal matters such as capacity building and networking of cluster stakeholders.   

An important issue for Polish clusters and their branding prospects is the choice 
of name for the initiative.  There are a few methods in this field that are in use.  Most 
clusters go the easy way of choosing, as part of their name (usually the ending), a 
metaphorical geographical connotation of “valley”, as in Silicon Valley or the straight 
forward – “cluster”.  Almost all of the studied initiatives have some indication of their 
sector or product category, such as Aviation Valley.  The most popular connotation, 
though, is the location of cluster initiative as in West Pomeranian ICT Cluster, for 
example.  The study indicates that the need to express cluster connotations is driven, to a 
large extent, by public-sector logic: to show public decision-makers that they have a 
cluster initiative in their region.  Key characteristics of the cluster (competencies that it 
has, or solutions that it works to produce) are hardly ever signified in the cluster name.  
Some examples from abroad include: BrainsBusiness ICT and Future Position X. 

Polish clusters are slowly starting to understand the importance of the name of 
the cluster initiative. Some of them go through a re-branding process. Interizon 
(formerly, the Pomeranian ICT Cluster) which is one of the biggest and most active 
Polish clusters, went through such a process recently. A key consideration of the process 
was the importance of differentiation as well as awareness and recognition. The goal of 
the process was to create a brand that would support the national expansion and 
international activity of the cluster, as well as the higher profile of a high-tech innovation 
hub. 

Benefits and challenges connected to branding and marketing of 
clusters 

Cluster initiatives tend to develop a strong brand for a number of reasons. Those most 
commonly seen in Polish and foreign initiatives include: 

• strengthening interest and engagement within the cluster; 
• fostering the implementation of the strategy of the cluster initiative; 
• attracting new members to the cluster; 
• attracting human resources, partners, investors, etc.  to the region; 
• increasing opportunities and visibility in the global market in order to promote 

internationalisation and export sales; 
• reducing costs through common marketing instruments; 
• boosting national and international cooperation – attracting interest from other 

clusters, companies or researchers; 
• boosting the perception of the region as a location with focus on the particular 

sector; 
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• emphasising to policy makers in charge of funding programmes, the importance of 
the cluster’s main sector;  

An additional benefit of branding, as highlighted by TACTICS group,13 is that it 
can serve as a “quality label”, which companies within the cluster can use as a reference.  
It reduces buyers' perception of risk and, so, has a legitimising effect, especially when in 
relation to SMEs.   

As a result of the in-depth study, it was possible to distinguish challenges 
connected to the branding and marketing of clusters. One of the primary challenges is 
that the topic of branding and marketing clusters often tends to be underestimated. To 
some extent, it is seen as solely the responsibility of regional authorities rather than of 
the cluster initiatives, especially in those countries and regions with a shorter history of 
cluster development. This situation may be caused by a low awareness of the benefits 
aligned to branding as well as a lack of good practice. The particular image of a country 
or region image can also hamper the branding activities of cluster initiatives. Many 
regions lack a strong brand connected to a particular sector e.g. Biotechnology. This 
makes the branding efforts of initiatives much more difficult. 

The specifics of a cluster's organisational concept imply that cluster branding 
involves multiple stakeholders, who benefit differently from cluster branding activities. 
It is often a problematic issue to define the target groups and markets which the cluster 
wishes to reach, and so their needs and demands differ. The branding activities with 
which cluster initiatives target groups can include: existing and potential members, 
investors, policy authorities (also financial authorities), the media, potential talent or 
partners (including those located outside of the region) as well as the buyers of the 
products and services of companies within the cluster. The cluster initiative has to 
choose the appropriate tools to convey this message to target groups. 

Cluster initiatives are challenged to find a compromise between making the 
brands of the members visible and sustaining the brand of the cluster itself on the other 
hand. Many SMEs benefit strongly from connecting to a cluster brand, but some 
companies, especially those with strong brands, may not be interested in committing to 
promoting the cluster brand alongside their own. Stakeholder inclusion and co-creation 
of the brand could potentially improve the sense of ownership and commitment of 
cluster members.   

Many cases, from both Polish and other European clusters, indicate that they 
face severe challenges in expressing distinctiveness and in differentiating themselves 
from one another.  In a few more mature cluster initiatives, the cluster branding efforts 
rely on corporate communication and marketing techniques.  Most developing cluster 
initiatives, on the other hand, face resource constraints that hamper their branding 
activities. In order to gain recognition, clusters could focus on more sophisticated, 
extraordinary ideas than on a high expenditure. Unfortunately, conformity is often 
chosen over differentiation. For example, social media channels can offer a cost-
effective and powerful medium for clusters and actors to share information, to connect 
with interested parties and firms, and to brand themselves in the global market. Cluster 
initiatives, however, maintain a low presence in social media.   

                                                            
13 TACTICS, Supporting cluster marketing and branding , PRO INNO Europe Initiative/European 
Commission, October 2012 
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Although many marketing and branding benefits have been described, there are 
practically no examples of how these benefits can be measured. Indicators of the benefits 
would be helpful in executing such activities. This is especially important when it comes 
to soft factors and intangibles: developing an attractive physical and social environment 
that will encourage the commitment and involvement of target groups. 
 
Recommendations 
 

It seems clear that the branding and marketing of clusters faces many 
challenges. Consequently, the clusters are not as recognised for their competencies as 
they could be.  In order to stimulate efforts towards the effective branding and marketing 
of clusters, a set of actions to be undertaken in that field is proposed.   
It is strongly recommended that cluster initiatives focus on increasing their visibility.  To 
ensure the delivery of the promise (set by the brand), efforts should focus on areas in 
which the clusters posses truly competitive advantages. In particular, clusters should be 
the subjects of studies to indicate in which areas they exhibit extraordinary strengths.   

As suggested earlier in this paper, the marketing and branding of clusters is 
strategic to their development. It requires setting up a process, taking the inputs of 
several stakeholders into account and reaching a consensus on the positioning, the values 
and the image of the cluster. The involvement of cluster members is essential to secure 
their commitment to the brand. Cluster stakeholders have to be prepared to become 
carriers of the brand and its values. This is more likely to happen, if the brand is 
perceived as having strong commercial added value and if brand-oriented cluster 
management takes place. 

Effective branding and communication requires different tools and channels. 
Typical cluster initiative marketing activities, like attending a fair or making a folder are 
not enough to be visible on respective markets. In their branding efforts, clusters should 
consider using all types of traditional and non-traditional channels and tools. There are 
some innovative tools that are especially favourable for communicating the richness of 
the local context of clusters.   

One of the innovative tools that can become crucial in cluster branding 
strategies is storytelling.  Stories explain complex structures in simple words so that they 
are easy to understand and remember, but at the same time make people interested.14 
Storytelling can be a powerful carrier of cluster identity, create an identification among 
stakeholders and can help differentiate the cluster from others. Other tools, at present 
underused within clusters, are new media and novel forms of communication.  Digital 
channels including Facebook, Twitter, Linkedin etc. have become more and more 
important in attracting and engaging the attention of target audiences, especially in high-
tech sectors. Another rarely used, but effective, tool is establishing a network of cluster 
ambassadors. It is especially useful for building international partnerships and linkages.  
Ambassadors use contacts and opportunities from their professional life to bring 
attention to the cluster.  Thus, it is necessary to provide them with relevant and up-to-
date information and material about the cluster and its activities.   

                                                            
14 TACTICS, Supporting cluster marketing and branding , PRO INNO Europe Initiative/European 
Commission, October 2012 
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Cluster initiatives may use cluster programme labels with regional or national 
references to boost legitimacy (e.g. French Pôles de Compétitivité, Hungarian Pole 
Programme, etc.). Similar labels can be awarded at European level.  The European 
Cluster Excellence Initiative makes it possible for the best clusters in Europe to receive 
Golden, Silver or Bronze Cluster Excellence Labels, one of which is a prerequisite for 
taking part in some transnational cooperation projects. In addition, international visibility 
can be supplemented by registering the cluster on a collaboration platform, that enables 
cluster organisations and members to upload their profile, activities, best practice show 
cases, news and events. The above list of tools and channels is not exhaustive, but rather 
an overview and is to be supplemented by further research.   

Cluster initiatives have to be supported at a regional level with the full 
involvement of authorities if they are to succeed in the pursuit of branding and marketing 
activities. Thus the cluster brand should be consistent with the image of the region and it 
should be part of territorial marketing. Policy support is needed at both regional and 
national levels. Some cluster programmes highlight the importance of regional and 
national branding and marketing of clusters and offer support in the funding of training 
and the provision of marketing materials. A cluster’s strategic marketing and branding 
capacity is significantly improved by public source co-funding of branding projects   

However, although public support programs in Poland and throughout Europe 
are slowly recognising the importance of branding and marketing of clusters, they are 
not fully addressing the challenges faced by cluster initiatives. Further study should, 
therefore, include follow-up work in order to develop tools, strategies and policy support 
programs to meet the cluster-specific needs of marketing and branding.   
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Streszczenie 

 Klastry stanowią silne motory rozwoju ekonomicznego w Unii Europejskiej. 
Klastry i ich aktorzy mogą uzyskać znaczne korzyści z silnej marki, jednakże zmagają 
się z wieloma wyzwaniami w zakresie marketingu i brandingu. Specyfika klastrów, 
m.in. wielość partnerów, utrudnia stworzenie silnej tożsamości marki. W niniejszym 
artykule wskazana jest potrzeba stworzenia nowego podejścia do działalności w zakresie 
marketingu i brandingu z uwzględnieniem specyfiki klastrów. Celem badania, na którym 
opiera się artykuł, była analiza aktualnych działań w zakresie marketingu i brandingu 
podejmowanych przez polskie klastry oraz identyfikacja głównych wyzwań, z którymi 
się mierzą w tym zakresie. W artykule wskazano, w jaki sposób marketing i branding 
może być użyty w zakresie strategicznego rozwoju klastrów. Zaproponowano także 
uwzględnienie specyfiki klastrowej przy wykorzystaniu narzędzi i kanałów w 
marketingu. Ponadto zaproponowane zostały działania na poziomie polityki klastrowej, 
uwzględniające wyniki badania.  

Słowa kluczowe: klaster, inicjatywa klastrowa, rozwój klastrów, marketing, branding.  
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Media społecznościowe w strategii public relations miast  

 
Miasto, które chce odnieść sukces rynkowy, musi komunikować się z obecnymi i 

potencjalnymi klientami, czego efektem będzie ukształtowanie się określonego wizerunku w jego 
otoczeniu. Rozwój nowych mediów oraz zmiany kulturowe związane z technologią Web 2.0, 
zmieniają również sposoby i narzędzia komunikacji wykorzystywane przez miasta. Portale 
społecznościowe dają ogromne możliwości rozprzestrzeniania informacji i budowania wizerunku 
marki. Media społecznościowe wpisują się w strategię public relations wielu miast jako element 
prawie obowiązkowy. W tekście wskazano przede wszystkim na wykorzystanie portali 
społecznościowych w strategii PR miast. 
Słowa kluczowe: social media, public relations miast, wizerunek miast 
 
Wstęp 
 

Wykorzystanie mediów społecznościowych w komunikacji z otoczeniem staje 
się istotnym elementem strategii promocji miast. Promocja miasta pełni funkcję 
integracyjną, pobudzającą i konkurencyjną. Funkcja integracyjna odnosi się do 
społeczności lokalnej i ma na celu zacieśnianie więzi między ludźmi z danego 
terytorium. Funkcja pobudzająca służy zwiększeniu stopnia identyfikacji z 
rozpatrywanym obszarem. Ostatnia z funkcji dotyczy rywalizacji o fundusze pomocowe, 
inwestorów, turystów itp..1 
Rosnąca konkurencja między miastami i regionami, powoduje zwrócenie większej 
uwagi na działania marketingowe i strategie promocji, które mają za zadanie 
wykreowanie niepowtarzalnego wizerunku miasta. Wizerunek jest wypadkową wielu 
czynników, w tym sposobów komunikowania jakie przyjęte są w kontaktach z 
mieszkańcami i innymi grupami otoczenia. Z.Knecht określając wizerunek jako 
subiektywny obraz, zestaw wrażeń, które nie muszą się pokrywać z obiektywną oceną 
rzeczywistości.2 Jednak jak podkreśla Davies - wizerunek jest dla wszystkich stron 
najbardziej satysfakcjonujący wtedy, gdy jest silnie zakorzeniony w rzeczywistości.3 

Miasta i regiony w Polsce, rywalizując między sobą, zmierzają do wykreowania 
silnego wizerunku, podkreślającego różne walory oraz komunikującego główne korzyści 
oferty danego miasta. 

 

                                                            
1 A. Sekuła, A. Sekuła, Marketing terytorialny, w: Z. Strzelecki (red.), Gospodarka regionalna i lokalna, PWN, 
Warszawa 2008,  s. 288. 
2 Z. Knecht, Public relations w administracji publicznej, wyd. C.H. Beck, Warszawa 2006, s. 6. 
3 A.Davis, Wszystko, co powinieneś wiedzieć o PR, odpowiedzi na 500 najważniejszych pytań, Dom 
Wydawniczy REBIS, Poznań 2005, s. 25- 26 
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Public relations w kreowaniu wizerunku miast  
 

Wizerunek jest tym zasobem niematerialnym, który może być jednym z 
istotnych narzędzi tworzenia przewagi konkurencyjnej.4 Miasto, które chce odnieść 
sukces rynkowy, musi komunikować się z obecnymi i potencjalnymi klientami, czego 
efektem będzie ukształtowanie się określonego wizerunku miasta w jego otoczeniu.  

Zarządzanie wizerunkiem miasta nie jest rzeczą prostą, ponieważ jak podaje 
T.Markowskiego, zarządzanie miastem jest skomplikowanym procesem sieciowym, w 
którym uwikłanych jest wielu aktorów.5 Szczególną rolę w tym wyścigu na „lepszy 
wizerunek” odgrywa strategia public relations. 
Zdefiniowanie public relations jest o tyle trudne, iż ilu autorów tyle definicji. Cytowaną 
w wielu publikacjach definicję public relations sformułował brytyjski Instytut PR, 
według którego public relations to: „przemyślane, planowane i systematyczne staranie 
wytworzenia i podtrzymywania wzajemnego zrozumienia między organizacją a jej 
publicznością”.6 
Cele jakie będą stawiane przed programami PR miasta zależą od kilku czynników m.in. 
od wyjściowego wizerunku, kompetencji wyróżniających miasto czy region, zasobów 
naturalnych, walorów turystycznych, stopnia rozwoju cywilizacyjnego itp. Jednak 
pewne cele będą podstawowe.  
Wśród celów, jakie stawia się wobec PR miast, wymienia się najczęściej: informowanie, 
zachęcanie do aktywności, pozycjonowanie i monitorowanie opinii. Zadaniem public 
relations jest podniesienie świadomości istnienia miasta, jego walorów oraz 
specyficznych wyróżników. Zadaniem będzie również wywołanie określonych działań i 
zachowań mieszkańców i inwestorów. Pozycjonowanie polega na budowaniu 
pozytywnego wizerunku miejsca, rozumianego jako suma wierzeń, pojęć, opinii, odczuć 
i wrażeń, jakie mają o nim odbiorcy.7 R. Maćkowska podkreśla, że nadrzędnym celem 
działań PR jest kreowanie wizerunku wyróżniającego miasto z otoczenia, a to oznacza, 
że konieczne jest ukazanie wartości zasobów lokalnych będących atutami w porównaniu 
z konkurencyjnymi propozycjami i ofertami.8 

Budowanie wizerunku to proces wieloletni, w wyniku którego tworzy się 
pozytywna atmosfera miejsca, ponadto pozwala on odróżnić daną jednostkę terytorialną 
od innych, konkurencyjnych obszarów.9  
Ostatni cel - monitorowanie - opinii jest związany z badaniem nastrojów społecznych 
mieszkańców i innych interesariuszy zainteresowanych ofertą miejską i regionalną.  
B. Iwankiewicz-Rak wśród głównych celów strategii PR miasta wymienia również: 

                                                            
4 A.Stanowicka – Traczyk, Kształtowanie wizerunku miasta na przykładzie miast polskich, Oficyna 
wydawnicza Branta, Bydgoszcz – Olsztyn 2008, s. 13. 
5T.Markowski, Zarządzanie rozwojem miast, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1999, s. 12 
6 T. Goban – Klas, Public relations, czyli promocja reputacji, Pojęcia, definicje, uwarunkowania, Business 
Pres, W – wa 1997, s. 19. 
7 M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego, wyd. Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznań 2006, s. 
93 
8R. Maćkowska, Znaczenie kreowania wizerunku samorządu terytorialnego, w: E. Hope (red.), Public relations 
instytucji użyteczności publicznej, SPG, Gdańsk 2005, s. 205- 206. 
9 A. Sekuła, A. Marketing terytorialny, w: Z. Strzelecki (red.), Gospodarka regionalna i lokalna, PWN, 
Warszawa 2008, s. 290 
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budowanie atmosfery zaufania do władz oraz kształtowanie więzi między władzami 
miasta a mieszkańcami.10 
Efektywne public relations wymaga starannego procesu zaplanowania całej strategii. 
Public relations to nie pojedyncza akcja, ale proces, który opiera się na tworzeniu i 
realizowaniu konkretnych programów. Opracowanie koncepcji działania public relations 
ułatwia prześledzenie określonych etapów, które powinno się wziąć pod uwagę przy 
planowaniu. Punktem wyjścia jest analiza sytuacji, kolejno proces planowania działań z 
zakresu PR, wyznaczenie sfer odpowiedzialności, wdrażanie i ocena efektów. 
 Działalność promocyjna miasta lub regionu zorientowana jest w dwóch 
kierunkach: na zewnątrz, poza jego przestrzeń, oraz do wewnątrz, w realia lokalne, do 
mieszkańców.11 Promocja zewnętrzna adresowana jest do podmiotów i osób 
zlokalizowanych poza jednostką osadniczą, kształtuje pozytywny wizerunek wśród tych 
grup; służy pozyskaniu zainteresowania turystów, kapitału, instytucji krajowych i 
zagranicznych, władz centralnych,12 inwestorów, studentów i uczniów oraz 
mieszkańców sąsiednich jednostek terytorialnych, którzy również są potencjalnymi 
nabywcami subproduktów miejskich.  

 
Imperatyw podłączenia i media społecznościowe a PR miast 
 

Jedną z istotnych funkcji public relations jest aktywizowanie mieszkańców i 
sympatyków nie tylko w działaniach na rzecz miasta, ale również wciągnięcie ich do 
współudziału w budowie wizerunku własnego miasta. Aktywizowanie jest o tyle istotne, 
iż zmieniające się domeny kulturowe powodują, iż coraz więcej osób pragnie mieć 
czynny udział w życiu miasta i wyraża to poprzez formy uczestnictwa jaką jest 
aktywność na portalach społecznych. 
O ile cele promocji miast się nie zmieniają o tyle zmieniają się środki wykorzystywane 
w działaniach PR. Przy projektowaniu kampanii PR trzeba uwzględnić zmieniające się 
trendy w komunikacji społecznej oraz zmiany kulturowe jakie pociąga za sobą rozwój 
Web 2.0 

Technologia Web 2.0 to specyficzne podejście do budowy serwisów 
internetowych, w którym użytkownicy pełnią co najmniej równorzędną do projektantów 
i właścicieli serwisów funkcję przy ich tworzeniu. Często, sprowadza się to do tworzenia 
treści, elementów, aplikacji lub wręcz całych części serwisów. Istotną cechą serwisów 
Web 2.0 jest ich otwarty charakter.13 
Dotychczasowe działania public relations zakładały interaktywność, o tyle teraz muszą 
uwzględnić  potrzebę uczestnictwa. 

Kultura uczestnictwa jest właśnie w dużej mierze związana – jak twierdzi 
H.Jenkins z rozwojem sieci Web 2,0 i opiera się na tym co L.Zacher określa jako 

                                                            
10 B. Iwankiewicz – Rak, Public relations w instytucjach publicznych i organizacjach pozarządowych, w: J. 
Olędzki, D. Tworzydło (red. naukowi), Public relations. Znaczenie społeczne i kierunki rozwoju, PWN, 
Warszawa 2006, s. 102. 
11 M. Czornik, M. Czornik, Promocja miasta, wyd. Akademii Ekonomicznej, Katowice 2005, s. 64. 
12 A. Sekuła, op. cit., s. 288. 
13 D.Kaznowski., Nowy marketing, VFP Communications Sp. z o.o.,Warszawa 2008, s. 29 
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imperatyw podłączenia.14 Imperatyw podłączenia oznacza potrzebę, odczuwaną wręcz 
jako przymus, udziału w różnych formach aktywności sieciowej. 
Każda jednostka samorządu terytorialnego prowadzi określoną politykę informacyjną. 
Jest to jedno z głównych zadań samorządu lokalnego.15 
Dotychczasowe działania informacyjne miast i regionów w zakresie public relations w 
Internecie oparte były o interakcję, obecnie muszą uwzględniać również potrzebę 
współuczestnictwa, szczególnie młodych osób. 

Jenkins wskazuje na różnicę między interaktywnością a uczestnictwem. 
Interaktywność to „takie projektowanie technologii, by lepiej odbierały reakcję zwrotną 
ze strony użytkownika. Uczestnictwo z kolei kształtują protokoły kulturowe i społeczne. 
Uczestnictwo jest bardziej otwarte - jest słabiej kontrolowane przez producentów, 
bardziej przez konsumentów”.16 Media społecznościowe są związane z uczestnictwem 
internautów w kształtowaniu treści i obrazów, a tym samym wywierają realny wpływ na 
proces kreowania wizerunku miasta. Obecności miast w mediach społecznościowych 
jest tym elementem, który zapewnia nie tylko dialog, ale również uczestnictwo i 
współuczestnictwo, głównie mieszkańców, w tworzeniu wizerunku miasta czy regionu.  

Portale społecznościowe dają ogromne możliwości rozprzestrzeniania 
informacji. Zamieszczając jakąkolwiek treść na Facebooku, czy to w postaci 
komunikatu, zdjęcia czy filmu nie trzeba o tym informować wszystkich znajomych za 
pomocą e-maila czy też komunikatora, gdyż automatycznie o tym zdarzeniu zostaną 
poinformowani za pomocą odpowiednich kanałów informacyjnych znajdujących się na 
portalu. Wszelkie wiadomości umieszczone na profilu, rozchodzą się w błyskawicznym 
tempie o czym należy pamiętać podczas publikacji jakichkolwiek treści.17 Media 
społecznościowe dają również szersze możliwości rozpoznania potrzeb i opinii 
mieszkańców i innych grup interesariuszy. 

Wykorzystanie portali społecznościowych w internetowej strategii budowy 
marki miasta, aby było skuteczne musi być przemyślane i zaplanowane. Samo 
posiadanie profilu na Facebooku to za mało, trzeba mieć pomysł jak przyciągnąć 
mieszkańców i inne grupy na stronę.  
Ch. Treadaway i M.Smith podają etapy prawidłowo zaplanowanej kampanii w mediach 
społecznościowych:  

• zdefiniowanie odbiorców do których jest adresowany portal, 
• określenie celów i zadań, 
• ustawienie opcji konfiguracji,  
• utworzenie zajmującej i interaktywnej strony.18  

 
 

                                                            
14

 L. Zacher, W., Transformacja społeczeństwa konsumpcyjnego- między techniką a kulturą, [w:], Kultura a 
rynek, S. Partycki (red.), Wydawnictwo Katolickiego Uniwersytetu Lubelskiego, Lublin 2008, s.54 
15 R. Sikora, Public relations jako forma komunikowania w gminie, [W]: Dobek-Ostrowska, Podstawy 
komunikowania społecznego, Astrum, Wrocław 2004, s. 72. 
16

 H. Jenkins, Kultura konwergencji. Zderzenie starych i nowych mediów, Wydawnictwo Akademickie i 
Profesjonalne ,Warszawa 2006, s.132 
17 D. Tapscott, Cyfrowa Dorosłość. Jak pokolenie sieci zmienia nasz świat, Wydawnictwo Akademickie i 
Profesjonalne, Warszawa 2010, s. 130-131. 
18 Ch. Treadaway i M.Smith, Godzina dziennie z Facebook marketingiem, Helion, Gliwice 2010, s.73-75 



365 

Portale społecznościowe w strategii public relations miast  
 

Dla samorządów terytorialnych media społecznościowe, a w szczególności 
portal społecznościowe, to nowa szansa na promocję oraz możliwość prezentowania 
osiągnięć, stosunkowo niskim kosztem. Ma to znaczenie, ponieważ większość miast ma 
okrojone budżety promocyjne na 2013 rok.  
Na tegoroczną promocję miasta wojewódzkie przeznaczą ok. 88 mln zł, czyli ok. 22 mln 
zł mniej niż w 2012 - przykładowo budżet Warszawy na 2013 rok jest o 51% niższy niż 
w 2012, budżet promocji miasta Poznań zmalał z 11 do 5 mln. Mniejsze cięcia czekają 
Gdańsk, Katowice, Białystok, Łódź i Wrocław.19 

Najczęściej miasta w Polsce prowadzą profile na dwóch najpopularniejszych 
portalach społecznościowych – Facebooku i Naszej Klasie.  
Z raportu opublikowanego przez Sotrender za 2012 rok wynika, że największym 
oficjalnym profilem na Facebooku może pochwalić się Wrocław, drugi wynik należy do 
Poznania, a na trzecim miejscu znalazł się oficjalny profil Warszawy. Jak deklarują w 
wywiadach przeprowadzonych z osobami odpowiedzialnymi w Urzędach Miast za 
promocję, profile na Facebooku czy NK.pl, traktowane są nie tylko jako kanały 
informacyjny, ale również wciągające uczestników w interakcję.20   
Obok profili oficjalnych funkcjonują również profile nieoficjalne, które często cieszą się 
większą popularnością, niż oficjalne. Przykładowo profil oficjalny Warszawy na 
Facebooku ma 38 566 fanów, zaś na profilu nieoficjalnym „Warszawa Nieznana” 
wysuwa się na pierwsze miejsce z liczbą ponad 147 tys. fanów, w tym 119 tys. 
aktywnych. Podobnie wygląda to w mniejszych miastach. 
Polskie miasta obecne są również na portalu NK.pl. Zdecydowanie najwięcej 
użytkowników ma Wrocław. Spośród największych polskich miast w pierwszej 
dziesiątce znajduje się Warszawa (na siódmym miejscu). Pozostałe strony to przeważnie 
nieduże, ale znane miejscowości, także turystyczne - drugie miejsce zajmuje 
Częstochowa, a w pierwszej dziesiątce znajdziemy także Zakopane, Kołobrzeg oraz 
Jelenią Górę.21 
W zasadzie na wszystkich profilach społecznościowych miast znajdują się: linkowanie 
artykułów z oficjalnego portalu miasta, informacje o wydarzeniach, który były lub są 
planowane, linki do innych portali, zdjęcia oraz filmiki. W części znajdziemy również 
prognozy pogody, przepisy kulinarne, anegdoty itp. 
Portale społecznościowe dają możliwość różnicowania treści w zależności od grupy 
odbiorców np. we Wrocławiu inne komunikaty zamieszczane są na Facebooku a inne na 
NK.pl. Poza tym to, co musi i odróżnia stronę internetową miast od profili na portalach 
społecznościowych, to sposób przekazywania informacji. Na portalach unika się 
powielania oficjalnych i suchych informacji ze stron www. Można różnicować treści w 
zależności od pory dnia np. na Facebooku w Gdańsku są „pobudkowe” i „dobranocne” 
propozycje muzyczne. 

                                                            
19 http://www.portalsamorzadowy.pl/komunikacja-spoleczna/kryzysowa-promocja-miast-w-2013-
roku,45534.html(dostęp, (05.03.2013) 
20 http://nowymarketing.pl/a/768,polskie-miasta-w-social-media-badanie-sotrender (dostęp, 04.03.2013) 
21 http://marketing-news.pl/message.php?art=36781 (dostęp, 02.03.2013) 
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Nie na wszystkich profilach miast wciąga się użytkowników w uczestnictwo. O ile 
proste kliknięcie „lubię to” można uznać za interakcję i występuje na wszystkich 
profilach, o tyle angażowanie odbiorców jest jeszcze rzadziej wykorzystywane. W tych 
miastach, gdzie aktywizuje się „fanów” na Facebooku, najczęściej następuje to poprzez:  

• konkursy, w których do wygrania są np. wejściówki na imprezy organizowane 
przez miasto (Legnica, Bielsko Biała) czy gadżety związane z miastem 
(Sosnowiec), 

• aplikacje quizowi z wiedzy o mieście (Wrocław), 
• publikacja zdjęć nadesłanych przez fanów (Wrocław, Sosnowiec, Legnica, 

Zakopane) 
• zachęcanie do dzielenia się swoimi doświadczeniami, odpowiadanie na 

komentarze, nie tylko na profilu miasta, ale także w profilach fanów (Legnica), 
• fotozagadki i gry ciekawostki (Sosnowiec), 
• animowanie czy prowokowanie dyskusji (Wrocław, Gdańsk), 
• głosowanie na np. najpiękniejszą kobietę w mieści (Bielsko Biała), 
• kampanie skierowane do różnych grup (Warszawa), 
• ogłoszenia konsultacji społecznych (Warszawa, Sosnowiec).22 

 
Sama liczba fanów nie jest tak istotna jak ich jakość oraz relacje, które z nimi buduje 
miasto.  
W zależności od miasta najczęstsza grupa wiekowa fanów plasuje się w dwóch 
przedziałach 18-24 oraz 25-34 lat. Znaczenie ma nie tylko miasto, ale również to, czy 
jest to profil oficjalny czy nieoficjalny. Na profilach nieoficjalnych jest to częściej grupa 
18 – 24 lat zaś oficjalnych to 25-34 lat.  
Jak widać z zestawienia poniżej, ułożonego malejąco wg liczby mieszkańców, nie ma 
prostej zależności, że im wyższa liczba ludności danego miasta tym więcej osób 
aktywnych na profilu na Facebooku.23 Zakopane, czy Bielsko Biała mają zdecydowanie 
więcej fanów, niż znacznie liczniejszy Sosnowiec. Wynikać to może z charakteru 
samych miejscowości. Turystyczne miasta jak Hel, Zakopane czy Bielsko Biała 
przyciągają większe zainteresowanie. 
 

Miasto  Liczba 
mieszkańców 
miasta w 2012 

r. 

Osoby, które 
to lubią 

Osoby, które o 
tym mówią 

Najczęstsza 
grupa 

wiekowa 

Warszawa 1 711 324 38 529 1 125 18 - 34 
Kraków 759 131 15 795 394 25 - 34 
Wrocław 631 377 85 608 5 125 18 - 34 
Poznań 552 393 56 723 6256 18 - 24 
Gdańsk 460 517 31 594 5 661 25 - 34 
Katowice 308 269 18 283 183 18 - 34 

                                                            
22 Opracowanie na podstawie raportu Megafoni na  http://megafoni.pl/raport/#wroclaw oraz obserwacji profili 
miast na Facebooku 
23 Do zestawienia celowo wybrano miasta zarówno wojewódzkie, jak i mniejsze. 
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Sosnowiec 214 488 2 985 357 25 - 34 
Bielsko Biała 174 291 9 152 2 867 18 - 24 
Legnica  102 708 2 407 187 25 - 34 
Mysłowice 75 428 418 1 18 - 24 
Zakopane 27 481 6844 795 25 - 34 
Miasto Hel 3 818 1223 69 25 - 34 

 
Tabela 1. Profile na Facebooku wybranych miast Polski 

Table 1. The Facebook profiles of the selected polish cities. 
 

Źródło: Opracowanie własne  na podstawie profili miast na Facebooku oraz danych ze stron miast (na dzień 
05.03.2013) 

Source: Own study on the basis of  the Facebook towns profiles and data from town web pages 
 

Aktywność miast na portalach jest też związana z pewnymi zagrożeniami. Jednym z 
zagrożeń jest powstawanie profili, które podszywają się pod oficjalna stronę miasta, a 
mogą szkodzić wizerunkowi, ze względu na zawarte tam treści. Przykładowo 
nieoficjalny profil miasta Sosnowiec na FB jest łudząco podobny do oficjalnej strony, 
przy czym nieoficjalny cieszy sie większym zainteresowaniem. Jeśli wpiszemy w 
wyszukiwarkę „Sosnowiec na Facebooku”, to na pierwszej pozycji pojawia się profil 
nieoficjalny. 
 

 
 

Rys. 1. Oficjalny profil miasta Sosnowiec 
Fig. 1. Official profil of the Sosnowiec city 

Źródło: https://www.facebook.com/cimsosnowiec 
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Rys. 2. Nieoficjalny profil miasta Sosnowiec 
Fig. 2. Unofficial profil of the Sosnowiec city 

Żródło: https://www.facebook.com/SosnowiecMiasto 

 
Jednak umiejętne wykorzystanie takiego nieoficjalnego profilu, może pozwolić na 
kreowanie wizerunku otwartego miasta oraz kanalizować emocje (w tym te negatywne) 
w tym kierunku. To jest już zadanie osób zajmujących się strategią PR miasta. 
Obok portali społecznościowych ważnym kanałem w promocji miast może być również 
youtube. Youtube – serwis internetowy, stworzony w lutym roku 2005, który umożliwia 
bezpłatne umieszczanie i oglądanie filmów. Kanał youtube jest wykorzystywany do 
zamieszczanie filmików promocyjnych o mieście, ale również jako kanał, gdzie 
prezentuje się ciekawostki o mieście nakręcane przez samych mieszkańców czy filmiki z 
różnych wydarzeń jak np. studniówka w szkole czy nakręcony libdub. W niektórych 
miastach funkcjonuje również na youtube telewizja internetowa. Ważne jest to, że liczne 
filmiki są tworzone przez mieszkańców co sprzyja zaangażowaniu w sprawy miasta.  
 
Podsumowanie  
 

Media społecznościowe nadal są narzędziem wspomagającym główną 
komunikację z mieszkańcami i innymi podmiotami otoczenia. Jednak jak wynika z 
badań przeprowadzonych wśród osób zajmujących się PR-em, media społecznościowe 
nie są już traktowane jako moda, która przeminie, ale jako pełnoprawne narzędzie.24 
Miasta wykorzystują różne kanały mediów społecznościowych, aby dotrzeć do 

                                                            
24http://infosocialmedia.blogspot.com/2013/01/wykorzystanie-mediow-
spoecznosciowych-w.html 
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odbiorców, największa popularnością cieszą się obecnie portale społecznościowe oraz 
you tube, ale miasta nie stronią również od Twittera czy blogów. Jedne miasta radzą 
sobie z tym lepiej inne gorzej. W wielu miastach obok prostej informacji, wciąga się 
mieszkańców i sympatyków miasta w czynne uczestnictwo, zachęcając ich do 
współtworzenia serwisów i aktywnego udziału w kreowaniu wizerunku miasta. Media 
społecznościowe są również, a przynajmniej być powinny, dla osób decyzyjnych w 
mieście, źródłem informacji o problemach mieszkańców.  
Ponieważ wizerunek jest wypadkową wszystkich wrażeń związanych z danym 
miejscem, zarządzanie nim polega między innymi na zapewnieniu spójności informacji i 
grafiki w różnych mediach, w tym w mediach społecznościowych. Grafika 
wykorzystywana na stronach www i w social mediach musi być spójna. Dbanie o taką 
spójność jest jednym z zadań public relations miasta.  
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Summary 
 

The city, which wants to be successful has to communicate with the current and potential 
clients to develop the adequate image in the environment. The development of the new media and 
the cultural changes due to Web 2.0 technology makes the changes in ways methods and means 
uses by the cities. Social networking makes powerful opportunities to spread information and 
image building. Social media fits in the cities’ public relations strategy as an almost compulsory 
factor. The use of the social networking in the cities’ PR is the main subject in the article. 
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Postrzeganie marek własnych wybranych detalistów 
spożywczych w Polsce wśród młodych konsumentów 

 
PERCEPTION OF PRIVATE LABELS IN POLAND AMONG 

YOUNG CONSUMERS 
 

 W niniejszym artykule zbadano postrzeganie marek własnych detalistów spożywczych 
wśród polskich konsumentów w wieku 18-34 lata. Otrzymane wyniki potwierdzają, że coraz więcej 
osób sięga po produkty sprzedawane pod marką detalisty, niezależnie od miejsca zamieszkania, 
sytuacji materialnej i poziomu wykształcenia. Największą popularnością wśród respondentów 
cieszą się nazwy marek, które kojarzą im się z nazwą sklepu. Młodzi konsumenci chętnie nabywają 
produkty podstawowe, zwracając uwagę na aspekt jakości za korzystną cenę. Działaniami, które 
zachęciłyby młodych dorosłych do częstszego nabywania wyrobów pod marką detalisty są większa 
różnorodność, większa innowacyjność oraz potwierdzenie ich jakości. 
 

 
Wprowadzenie 
Marki własne, definiowane przez PLMA (Stowarzyszenie Producentów Marek 
Własnych, ang. Private Label Manufacturers Association) jako towary sprzedawane pod 
marką sprzedawcy detalicznego, noszące nazwę tę samą co sieć handlowa lub inną, 
utworzoną na jego wyłączny użytek, są zjawiskiem dość powszechnym na światowym 
rynku. Cechuje je ograniczona dostępność (określana również jako ekskluzywność) oraz 
kontrola, wynikająca z prawa wykorzystywania znaku towarowego1. 
Marki sieci handlowych zostały po raz pierwszy wprowadzone na rynek w 1869 roku 
przez brytyjskiego detalistę spożywczego Sainsbury, lecz ich dynamiczny rozwój 
nastąpił dopiero w latach 70. XX wieku, kiedy to detaliści zaczęli budować sieci 
ogólnokrajowe, a niektórzy z nich (jak np. Ahold, Carrefour czy Metro) wkroczyli na 
rynek międzynarodowy2. W Polsce produkty pod markami sprzedawcy pojaw                      
się stosunkowo późno, bo na przełomie 1997 i 1998 roku. Pierwszymi sieciami 
detalicznymi, które je wprowadziły były delikatesy Robert (marka Robert) oraz Makro 
Cash&Carry (marka Aro). Zarówno na świecie jak i w Polsce początkowo oferowano 
produkty najprostsze pod względem technologicznym, pozycjonowane w najniższych 
segmentach (takich jak woda mineralna czy środki higieniczne), które miały być 
alternatywą w odniesieniu do marek liderów rynku, skierowaną do konsumentów mniej 

                                                            
1 M. Małkowska - Borowczyk: Zarządzanie marką [w:] M. Sławińska (red): Kompendium wiedzy o handlu. 
PWN, Warszawa 2008, s. 134 – 142. 
2 N. Kumar, J. B. Steenkamp: Private Label Strategy. How to meet the store brand challenge, Harvard Business 
School Press, Boston 2007, s. 17 – 28. 
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zamożnych3. Z biegiem lat nastąpiło rozszerzenie i zróżnicowanie asortymentu 
wyrobów, które kierowane są dzisiaj do różnych grup odbiorców. Obecnie wyróżnić 
można cztery podstawowe grupy marek własnych: generyczne, naśladowców, segmentu 
premium oraz marki innowacyjne w sferze wartości (tabela 1), pomiędzy którymi 
występują istotne różnice w sposobie realizacji strategii marketingowych4. Marki 
generyczne (o cenach niższych o 40 – 60% od cen produktów wiodących producentów), 
są odpowiedzią sieci handlowych na konkurencję ze strony dyskontów. Mają one 
sygnalizować konsumentom konkurencyjność detalisty oraz budować lojalność 
najbardziej wrażliwych na ceny klientów. Z kolei marki naśladowców, które imitują 
wygląd i atrybuty liderów rynku, mają ułatwić konsumentom racjonalny wybór, 
stanowić substytut wyrobu za niższą cenę. Dzięki wprowadzaniu kopii markowych 
produktów detaliści mogą również wywierać większą presję na producentach 
w negocjacjach dotyczących wiodących marek, zyskując wyższe marże brutto i większe 
budżety promocyjne.  
 
Tabela 1. Różnice w poszczególnych aspektach strategii pomiędzy rodzajami marek własnych 

 
Generyczne  Naśladowców 

Segmentu 
premium 

Innowacyjne w 
sferze wartości 

Przykłady  

Bezimienne 
produkty w 
czarno-białych 
opakowaniach 

Be Power (napój 
energetyzujący), 
FruVita (jogurt) 

Carrefour BIO, 
Krakowski Kredens, 
Tesco Finest 

Aldi 
H&M 
IKEA 

Strategia 
Najtańsze, 
niezróżnicowane 

To samo, ale za 
niższą cenę Wartość dodana 

Najlepszy stosunek 
ceny do jakości 

Cele  

- Zapewnienie 
klientowi opcji 
niskich cen  
- Rozszerzenie 
bazy klientów  

- Zwiększenie siły 
negocjacyjnej wobec 
producentów 
- Zwiększenie udziału 
sieci detalicznej w 
zyskach kategorii 

- Zapewnienie 
produktów o 
wartości dodanej 
- Wyróżnienie 
sklepu 
- Wzrost sprzedaży 
kategorii 

- Zapewnienie 
najlepszej jakości 
- Budowanie 
lojalności klienta 
wobec sieci 
detalicznej 

Branding 

Bez nazwy marki 
lub marka 
pierwszej 
dostępnej ceny 

Marka parasolowa lub 
marki specyficznych 
kategorii 

Submarka marki 
własnej lub własna 
etykieta  

Nazwy marek  nie 
kojarzące się z siecią 
handlową, aby 
zademonstrować 
różnorodność 

Cena  
Duży rabat, 20 % 
– 50% poniżej 
ceny marki lidera  

Umiarkowany rabat, 
5%-25% poniżej ceny 
marki lidera 

Zbliżona lub wyższa 
od ceny marki lidera 

Duży rabat, 20 % – 
50% poniżej ceny 
marki lidera 

Zakres 
kategorii 

Podstawowe 
kategorie 
produktów  

Pochodzący od 
kategorii silnego 
lidera rynku  

Kategorie 
kształtujące 
wizerunek, często 
świeże produkty 

Wszystkie kategorie  

Jakość w 
porównaniu 
do marki 
lidera 

Niska jakość Jakość zbliżona do 
marek producentów  

Jakość równa lub 
lepsza, 
reklamowana jako 
lepsza  

Funkcjonalna jakość 
na równi z liderem 
rynku, ale bez 
wartości dodanej 

Opakowanie  Tanie Tak podobne do Unikalne, źródło Unikalne, ale 

                                                            
3 A. Tul – Kryszczuk: Marka własna (handlowa) [w:] M. Kosicka - Gębska, A. Tul-Krzyszczuk, J. Gębski 
Handel detaliczny żywnością w Polsce, Wydanie II, Wydawnictwo SGGW, Warszawa 2011, s. 89 – 98. 
4 N. Kumar, J. B. Steenkamp: Private Label Strategy. How to meet the store brand challenge, Harvard Business 
School Press, Boston 2007, s. 17 – 28. 
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i minimalistyczne lidera rynku jak to 
możliwe 

zróżnicowania oszczędne 

Ulokowanie 
na półce 
sklepowej 

Gorsze, mniej 
widoczne półki 

W sąsiedztwie marki 
lidera  

Na przyciągających 
wzrok stanowiskach 

Normalnie jak w 
całym sklepie 

Reklama/ 
promocja 

Brak  
Częste promocje 
cenowe 

Wyróżnione w 
reklamach, ale 
ograniczone 
promocje cenowe 

Normalny 
harmonogram 
promocji, nie jako 
marka sieci 
detalicznej  

Propozycja 
dla klientów 

Produkty 
najtańsze  

Produkty tej samej 
jakości ale o niższej 
cenie 

Najlepsze produkty 
na rynku 

Produkty o 
najlepszej relacji 
jakości do ceny 

Źródło: N. Kumar, J. B. Steenkamp: Private Label Strategy. How to meet the store brand challenge, 
Harvard Business School Press, Boston 2007, s. 17 – 28. 

 
Wprowadzanie marek własnych z segmentu Premium (np. produkty o charakterze 
sezonowym, regionalnym, ekologicznym itp.), często przewyższających produkty 
markowe pod względem jakości lub/oraz unikalności, jest sposobem na wyróżnienie 
oferty sieci na tle konkurencji. Działanie to zwiększa lojalność klientów oraz buduje 
pozytywny wizerunek samej sieci detalicznej5. Coraz większa dostępność 
i zróżnicowanie marek własnych sieci handlowych w Polsce powoduje, że ciekawym 
wydaje się być zbadanie, w jaki sposób są one obecnie odbierane i oceniane przez 
rodzimych konsumentów. Z tego względu głównym celem opracowania jest określenie 
postrzegania marek własnych wybranych detalistów jako jednej z determinant 
kształtujących zachowania rynkowe konsumentów6. Populacją badaną były osoby 
w wieku 18 – 34 lata. Konsumenci w tym przedziale wiekowym stanowią niemal jedną 
trzecią polskiego społeczeństwa i zgodnie z podziałem na pokoleniowe kohorty 
(dzielących populację na osoby w podobnym wieku, mających podobne doświadczenia 
kulturalne, polityczne, ekonomiczne oraz zbliżony światopogląd) stanowią tzw. 
Generację Y7. Populację tą, mimo znacznej heterogeniczności zachowań rynkowych, 
cechuje pragmatyczne podejście do życia, otwartość na różnorodność i nowości8, dzięki 
czemu wydaje się ona być odpowiednim i interesującym segmentem w kontekście 
powyższego badania. 
Zakres pracy objął analizę danych pierwotnych dotyczących znajomości, zakupów oraz 
postrzegania marek własnych przez młodych konsumentów, które zostały zebrane drogą 
badania ankietowego. Otrzymane wyniki porównano z danymi wtórnymi dotyczącymi 
postrzegania i zachowań zakupowych względem marek handlowych konsumentów w Polsce 
i w Europie, pochodzących z badań publikowanych w prasie naukowej i branżowej oraz 
wybranych wyników udostępnionych przez instytuty badawcze rynku i opinii.  

                                                            
5S. Schreijen: Private label vs. brand. An inseparable combination, Rabobank International, Utrecht  2011, 
http://hugin.info/133178/R/1499322/434858.pdf, tryb dostępu z dnia 22.01.2012.  s. 13 – 17. 
6  Temat badawczy został zrealizowany przez autorów w formie pracy dyplomowej na Wydziale Nauk o 
Żywieniu Człowieka i Konsumpcji Szkoły Głównej Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie. 
7 T. Reisenwitz, R. Iyer : Differences in Generation X and Generation Y: Implications for the Organization and 
Marketers, Marketing Management Journal, Fall 2009, s. 91 – 103. 
8 E. Badzińska : Konkurowanie przedsiębiorstw w segmencie młodych konsumentów. PWE , Warszawa 2011, 
s. 36 – 66. 
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Badanie pierwotne zostało przeprowadzone wśród 115 osób w wieku 18-34 lata na 
przełomie kwietnia i maja 2012 roku. Zakres terytorialny przeprowadzonych badań objął 
obszar Warszawy oraz miast i wsi województwa świętokrzyskiego, co pozwoliło na 
zbadanie percepcji marek własnych wśród respondentów pochodzących z bardziej 
i mniej zamożnych rejonów Polski. W badanej grupie większość stanowiły kobiety 
mające co najmniej średnie wykształcenie, oceniające swoją sytuację materialną jako 
neutralną (odpowiedź „ani dobra ani zła”) lub raczej dobrą (tabela 2).  
Badanie miało charakter ilościowy. Kwestionariusze w formie papierowej zostały 
wypełnione samodzielnie przez respondentów tj. techniką PSAQ (ang. Personal Self – 
Assessment Questionnaire), osoba prowadząca badanie nie ingerowała w udzielane 
odpowiedzi. Uzyskane dane zostały poddane analizie z wykorzystaniem programów 
Microsoft Excel, SPSS oraz Fizz firmy Bio Systems, oraz z zastosowaniem metod 
statystycznych. 
 
Tabela 2. Charakterystyka społeczno-demograficzna respondentów 

Wyszczególnienie # % 

Płeć 
− Kobieta 
− Mężczyzna 

 
64 
51 

 
55,7 
44,3 

Struktura wieku 
− 18 – 24 lata 
− 25 – 29 lat 
− 30 – 34 lata 

 
63 
37 
15 

 
54,8 
32,2 
13,0 

Wykształcenie 
− Podstawowe 
− Zawodowe 
− įrednie 
− Wyższe 

 
0 
0 
42 
73 

 
0 
0 
36,5 
63,5 

 Miejsce zamieszkania 
− Wieś 
− Miasto do 100 tys. mieszkańców 
− Miasto od 100 do 500 tys. mieszkańców 
− Miasto powyżej 500 tys. mieszkańców 

 
30 
24 
6 
54 

 
26,3 
21,0 
5,3 
47,4 

Ocena własnej sytuacji materialnej 
− Bardzo zła 
− Raczej zła 
− Ani dobra, ani zła 
− Raczej dobra 
− Bardzo dobra 

 
1 
8 
53 
47 
5 

 
0,9 
7,0 
46,5 
41,2 
4,4 

Źródło: badania własne 

 
Postrzeganie i zakup marek własnych przez konsumentów w wieku 
18-34 lata 
Postrzeganie (a więc ogólna, pozytywna lub negatywna ocena) marek własnych 
bezpośrednio determinuje częstotliwość zakupu tych wyrobów przez konsumentów. 
Marki sieci handlowych obciążone są negatywnym skojarzeniem o podłożu 
historycznym, wynikającym z koncepcji produktów, o których zakupie decydować miała 
wyłącznie ich niska cena. Relatywnie szybko okazało się jednak, że najniższa cena ściśle 
kojarzy się również z najniższą jakością, co z kolei zwiększa ryzyko związane z ich 
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nabyciem oraz powoduje negatywne konotacje względem znaków firmowych sieci 
detalicznych9. W Europie Zachodniej, od lat 90. XX wieku, sieci handlowe starają się 
zmieniać ten wizerunek, głównie przez zmniejszenie różnicy w cenach i jakości 
pomiędzy markami własnymi a wyrobami wiodących producentów10. 
Wśród wybranej grupy respondentów (osób w wieku 18 – 34 lata), 88,7% deklarowało 
zakupy produktów spożywczych pod markami własnymi sieci detalicznych. 
W porównaniu z wynikami badań AC Nielsen z 2006 roku, jest to wysoki wynik, gdyż 
odsetek dla osób dorosłych wynosił wtedy 57% 11. Rezultat ten świadczyć może 
o dynamicznym rozwoju tej kategorii produktów, co potwierdzają również badania GFK 
Polonia prezentowane w raporcie PTBRiO pt. „Konsument 2012”, według których 
między rokiem 2010 i 2011 wydatki na marki własne w wybranych kategoriach wzrosły 
średnio o 13%12. 
W celu zweryfikowania hipotezy o wpływie wybranych cech demograficznych na zakup 
produktów spożywczych pod markami własnymi, przeprowadzono jednoczynnikową 
analizę wariancji dla prób niezależnych. W badaniu nie zaobserwowano statystycznie 
istotnego wpływu płci, wykształcenia, wielkości miejscowości zamieszkania, oceny 
sytuacji materialnej, zarobków oraz wielkości gospodarstwa domowego, mimo że 
wyniki badań Kinoulty Trade z 2004r.13 wskazują na występowanie niektórych z ww. 
zależności. Jedyną cechą demograficzną dla której uzyskano statystycznie ważny wynik 
(F(2;112)=4,647, sig.0,012) był wiek respondentów. Porównania post hoc testem 
Boneferroniego wykazały, iż na pytanie o zakup produktów spożywczych pod markami 
własnymi statystycznie istotnie częściej twierdząco odpowiadały osoby w wieku 18 – 24 
lata (M=0,94; SD=0,245), znacząco rzadziej zaś osoby w wieku 30 – 34 lata (M=0,67; 
SD=0,49). W badaniu Kinoulty Trade najbardziej sceptycznie do marek własnych 
nastawione były osoby w wieku 25 – 36 lat (które swoją sytuację materialną uznawały 
za dobrą lub bardzo dobrą, z wykształceniem wyższym), a najbardziej pozytywnie osoby 
w wieku 45 – 60 lat z wykształceniem podstawowym lub zawodowym, a więc grupa 
konsumentów wrażliwa cenowo. Porównanie powyższych wyników świadczyć może, że 
percepcja marek własnych w Polsce zmienia się, a ich pierwotny wizerunek – produktów 
z niższej półki traci na aktualności. Coraz więcej konsumentów sięga po nie, niezależnie 
od sytuacji materialnej i poziomu wykształcenia. 
Częstotliwość zakupu marek sieci handlowych przez respondentów różni się 
w zależności od poszczególnych kategorii produktów spożywczych. Badane osoby 
zadeklarowały, że zawsze (regularnie) lub często wybierają produkty własne detalistów, 

                                                            
9 A. Witkowska: Czynniki warunkujące kształtowanie postaw konsumenckich wobec marek własnych oraz ich 
wpływ na budowanie kapitału marki i wartości dla przedsiębiorstwa. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu 
Szczecińskiego nr 609, Problemy Finansów, zarządzania i marketingu nr 16, Szczecin 2010, s. 333 – 342. 
10 A. Fraser : Customer attitudes to private labels: the role of store image. Praca dyplomowa przedłożona 
w Auckland University of Technology, Faculty of Business and Law, Auckland 2009. 
http://aut.researchgateway.ac.nz/handle/10292/759, tryb dostępu z dnia 12.09.2012, s. 10 - 14 
11 Nielsen: Shopper Trends. Warszawa, czerwiec 2006, s. 23. 
12 PTBRiO (2012): Konsument 2012. Raport Polskiego Towarzystwa Badaczy Rynku i Opinii 
http://www.ptbrio.pl/index.php?option=com_content&view=category&layout=blog&id=39&Itemid=52, tryb 
dostępu z dnia 06.09.2012. 
13 Kinoulty Trade:. Marki własne sieci. Ekskluzywnie czy tanio? Konferencja Best Shop. Wawrszawa, 2004. 
www.kinres.com.pl/file_download/28 dostęp z dnia 14.03.2012 
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gdy dokonują zakupu pieczywa (19,6% i 33,3%), nabiału (16% i 40,2%) oraz suchych 
produktów zbożowych, takich jak makarony, kasze, ryż czy mąka (14,7% i 37,3%). 
Wśród kategorii często wybieranych przez respondentów pod marką własną znalazły się 
również słodycze (41,2%) oraz soki (24,5%). Na podstawie powyższych wyników 
można wysnuć wniosek, że młodzi konsumenci często nabywają produkty podstawowe 
pod marką własną, obarczone najmniejszym poziomem ryzyka zakupu. Sytuację tą 
potwierdzają również badania PMR Research, w których respondenci zapytani o to jakie 
rodzaje produktów żywnościowych pod marką własną kupili w ciągu ostatnich dwóch 
tygodni, najczęściej wskazywali nabiał (32%) oraz makarony, kasze, ryż i mąkę (30%)14. 
Z drugiej strony badana grupa osób zadeklarowała, że nigdy nie dokonuje zakupu 
produktów sieci handlowych, gdy sięga po żywność dla dzieci (88,2%), wino (71,6%), 
kawę (66,7%) oraz piwo (63,7%). Wyniki te są zbieżne z uzyskanymi osiem lat 
wcześniej rezultatami badania przeprowadzonego przez Kinoulty Trade15, w którym 
konsumenci odrzucali możliwość zakupu ww. kategorii produktowych. Sytuacja ta 
świadczyć może o utrzymującym się braku zaufania względem marek własnych. Młodzi 
konsumenci nadal rzadko wybierają produkty własne detalistów, obarczone wysokim 
poziomem ryzyka zakupu (np. żywność dla dzieci), uznawane za bardziej eleganckie lub 
spożywane tylko w wyjątkowych sytuacjach, jak np. wino. 
Respondenci zostali poproszeni również o spontaniczne wymienienie marek własnych 
sieci handlowych, które znają. Najwięcej badanych wskazało markę Tesco (66,7%), 
następnie Biedronka (60,8%) i Carrefour (50%) (rysunek 1). 
 

 
Rysunek 1. Spontaniczna znajomość marek własnych wśród respondentów w wieku 18 – 34 lata (możliwość 
wskazania więcej niż jednej marki)  
Źródło: badania własne. 

                                                            
14 PMR Research: Marki Własne w Polsce – wybrane wyniki badania, Karków, 2009 
http://www.pmrpublications.com/product/pl_Private_label_in_Poland_2009 dostęp z dnia 20.09.2011 
15 Kinoulty Trade:. Marki własne sieci. Ekskluzywnie czy tanio? Konferencja Best Shop. Wawrszawa, 2004. 
www.kinres.com.pl/file_download/28 dostęp z dnia 14.03.2012 
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Warto zwrócić uwagę, że sieć dyskontów Biedronka oferuje różne marki własne 
w zależności od kategorii produktu, nie są tam sprzedawane jednak marki zawierające 
nazwę sklepu. Ponad dwie trzecie badanych wskazało więc markę, która nie istnieje. 
Z drugiej strony blisko 15,7% respondentów potrafiło wymienić marki własne Biedronki 
z różnych kategorii produktowych takie jak: Cola Original, FruVita, Mroźna Kraina, Top 
Chips, įwiatowid, Tola, Just Fit, Polaris, VIP, Pycholandia. Analogiczną sytuację 
zaobserwowano względem nieistniejącej marki Lidl, na którą wskazało 22,5% 
ankietowanych, zaś 7,8% wymieniało istniejące marki własne tej sieci z poszczególnych 
kategorii produktowych, tj. Argus, Cristo, Pilos, Mikado, Pikok. Powyższe wyniki są 
częściowo zbieżne z badaniami znajomości wspomaganej marek własnych 
przeprowadzonych przez PMR Research, w których Tesco było również najczęściej 
rozpoznawalną marką16. Największe rozbieżności pomiędzy wynikami, bo aż 37,5 
punktów procentowych, występują w przypadku marki Real, którą w 2009 roku 
wskazało 61% respondentów. Mimo, że nie można jednoznacznie porównać ze sobą 
tych dwóch badań (jedne dotyczyły znajomości spontanicznej, a drugie wspomaganej), 
jednak w obu można zauważyć, że respondenci najczęściej zapamiętują nazwy marek, 
które kojarzą im się z nazwą sklepu. Potwierdza to fakt , że wizerunek marki własnej 
i percepcja sieci handlowej w której jest ona oferowana są silnie ze sobą powiązane.  
W celu zbadania postrzegania marek własnych wśród młodych konsumentów, 
respondentom przedstawiono siedem stwierdzeń opisujących te produkty. Do udzielenia 
odpowiedzi badani posłużyli się pięciostopniową skalą Likerta, od „1 -zdecydowanie się 
nie zgadzam” do „5-zdecydowanie się zgadzam”. W celu zdefiniowania elementów 
wpływających na postrzeganie marek własnych, przeprowadzono analizę czynnikową. 
Użyto w niej rotacji skośnej Oblimin, a czynniki odczytane z macierzy struktury 
wyjaśniały 68,8% wariancji zmiennych. Na tej podstawie wyodrębniono dwa główne 
czynniki: jakość i jej aspekty oraz atrakcyjność produktów czyli innowacyjność oraz 
ciekawe opakowanie. Najlepiej ocenione zostały aspekty związane z jakością marek 
własnych. Respondenci najczęściej zgadzali się ze stwierdzeniem, że produkty te mają 
dobrą jakość za korzystną cenę oraz że spełniają one ich oczekiwania. Najniższe średnie 
oceny uzyskały stwierdzenia o innowacyjności i atrakcyjności opakowań marek 
własnych (rysunek 2). 
Jednoczynnikowa analiza wariancji wykazała pewne istotne statystycznie różnice 
pomiędzy respondentami a wielkością miejscowości ich zamieszkania. Porównania post 
hoc testem Boneferroniego pokazały, iż mieszkańcy wsi i miast do 100 tysięcy 
postrzegali innowacyjność marek własnych lepiej niż mieszkańcy miast powyżej 500 
tysięcy. Dodatkowo osoby mieszkające na wsi lepiej niż mieszkające w miastach 
powyżej 500 tysięcy oceniały atrakcyjność opakowań tych produktów. W badaniach 
przeprowadzonych przez instytut PMR, 66% respondentów stwierdziło, że marki własne 
to sposób na oszczędne zakupy, a 56% uważało, że także na zakupy mądre i sprytne17. 
W  obu  badaniach  można  więc  zaobserwować, że konsumenci oceniając marki własne 
zwracają  znaczną  uwagę  na  aspekt  jakości  za korzystną cenę. Z drugiej jednak strony 

                                                            
16 PMR Research: Marki Własne w Polsce – wybrane wyniki badania, Karków, 2009 
http://www.pmrpublications.com/product/pl_Private_label_in_Poland_2009 dostęp z dnia 20.09.2011 
17 PMR Research: Marki Własne w Polsce – wybrane wyniki badania, Karków, 2009 
http://www.pmrpublications.com/product/pl_Private_label_in_Poland_2009 dostęp z dnia 20.09.2011 
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Rysunek 2. Postrzeganie produktów spożywczych pod markami własnymi przez konsumentów w wieku 18-34 
lata  
Źródło: badania własne. 

 
według AC Nielsen 63% ankietowanych oceniło, że opakowania tych produktów są równie 
atrakcyjne co liderów kategorii18. To stwierdzenie skrajnie różni się w odniesieniu do 
przeprowadzonego badania, gdzie 54% młodych konsumentów zadeklarowało, że „nie 
zgadza się z nim” lub „zdecydowanie się z nim nie zgadza”. 
W celu potwierdzenia ogólnej percepcji marek sieci handlowych, młodych konsumentów 
poproszono o porównanie celowo wybranego produktu, tj. mrożonej pizzy sprzedawanej pod 
markami własnymi do wyrobów wiodących producentów. Pod uwagę wzięto osiem 
aspektów dotyczących cech produktów, postrzeganej jakości oraz ich dostępności. Do oceny 
użyto dziewięciostopniowej skali, gdzie ocena środkowa oznaczała równość między 
produktem pod marką własną i produktem markowym. Podziału na grupy czynników, 
wpływających na ocenę dokonano przy wykorzystaniu analizy czynnikowej. Jako że 
poszczególne aspekty mogły być ze sobą skorelowane, użyto rotacji skośnej Oblimin. 
Czynniki odczytane z macierzy struktury wyjaśniały 74,4% wariancji zmiennych. Na 
podstawie przeprowadzonej analizy zostały wyodrębnione trzy główne czynniki wpływające 
na ocenę mrożonej pizzy pod markami własnymi: aspekty związane z dostępnością, cechami 
fizycznymi produktów oraz z postrzeganą jakością. W przeprowadzonym badaniu 43,8% 
ankietowanych stwierdziło, że dostępność mrożonej pizzy pod markami własnymi jest lepsza 
niż produktów markowych, zaś 21,3% uważało, że pod tym względem kategorie nie różnią 
się od siebie. W przypadku cech fizycznych najlepiej ocenione zostały smak oraz ilość 
dodatków, gdzie 40% ankietowanych uznała, że mrożona pizza pod markami dystrybutorów 
jest taka sama lub lepsza od produktów wiodących producentów. Najniżej oceniono 
atrakcyjność opakowania, gdzie tylko 32,5% respondentów uznało, że jest ona równa lub 

                                                            
18 Nielsen: The power of private label. A review of growth trends around the world, 2005. 
http://se.nielsen.com/trends/documents/ThePowerofPrivateLabel2005_A4.pdf dostęp z dnia 15.09.2011 



379 

lepsza niż w odniesieniu do produktów markowych. Największe rozbieżności 
zaobserwowano w przypadku oceny różnych aspektów jakości. Znaczna grupa badanych 
(62,6%) oceniła relację ceny do jakości mrożonej pizzy pod markami własnymi jako taką 
samą lub lepszą od produktów markowych. Z drugiej strony 65% uważa, że jej ogólna jakość 
jest gorsza, a 55% że jej bezpieczeństwo zdrowotne jest niższe niż w przypadku produktów 
markowych. Podsumowując, warto zauważyć, że najwięcej wątpliwości w przy ocenie 
wybranej kategorii produktu (mrożonej pizzy) marki własnej ciągle budzi jego atrakcyjność 
wizualna oraz szeroko pojmowana jakość produktu. 
Respondenci zostali zapytani również o to co spowodowałoby zwiększenie chęci 
nabywania przez nich produktów marek własnych. Badani oceniali stwierdzenia 
w pięciostopniowej skali Likerta od „1 - zdecydowanie nie” do „5 - zdecydowanie tak”. 
Najwyższe średnie uzyskały stwierdzenia dotyczące zwiększenia różnorodności 
asortymentu (4,2) oraz potwierdzenia ich jakości przez certyfikaty czy publikowanie 
wyników badań laboratoryjnych (4,1). Najniższe to większa dostępność (3,6) oraz 
degustacje i rozdawanie próbek produktów (3,7). W celu zbadania jaka kombinacja 
działań ze strony sieci detalicznych zachęciłaby konsumentów do nabywania produktów 
pod markami własnymi, została przeprowadzona analiza TURF (ang. Total 
Unduplicated Reach and Frequency). Brano w niej pod uwagę odpowiedzi „raczej tak” 
i „zdecydowanie tak”. Jej wyniki wykazały, że do zakupów 82,4% respondentów 
przekonałaby większa różnorodność asortymentu, zaś 75,5% - potwierdzenie jakości 
tych produktów (certyfikaty jakości, wyniki badań laboratoryjnych) Te dwa czynniki 
jednocześnie wskazało 66,7% respondentów. Najkorzystniejszą kombinacją trzech 
działań, którą wskazało 50% respondentów były: większa różnorodność, większa 
innowacyjność marek własnych oraz potwierdzenie ich jakości. 
 
Podsumowanie 
W ostatnich latach w Polsce nastąpił dynamiczny rozwój marek własnych, a ich 
pierwotny wizerunek (produktów o niskiej cenie i jakości) powoli traci na aktualności. 
Wysiłki sieci handlowych, dotyczące poprawy wizerunku wyrobów sprzedawanych pod 
marką detalisty zaowocowały ich wzrastającą popularnością i akceptacją również wśród 
młodych konsumentów. Młodzi dorośli (osoby w wieku 18 – 34 lata) dobrze kojarzą 
głównie te marki własne, które są identyczne z nazwą sklepu, a sięgając po nie wybierają 
produkty podstawowe o niskim poziomie ryzyka zakupu. Generalnie marki własne 
postrzegane są przez nich jako produkty dobrej jakości za korzystną cenę, spełniające 
ich oczekiwania, jednak mało innowacyjne i atrakcyjne wizualnie. Strategie 
marketingowe skierowane do młodych nabywców powinny opierać się zatem na 
zwiększeniu ich atrakcyjności i innowacyjności oraz rozszerzeniu asortymentu. Nie bez 
znaczenia będą również działania pozwalające utwierdzać konsumentów w przekonaniu, 
że są to produkty warte zakupu, o wysokiej jakości nie ustępującej wiodącym markom. 
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Summary 
In this article we examined the perception of grocery retailers’ private labels among Polish 
consumers aged 18 - 34 years. The results confirm that increasing number of people buy private 
label products, regardless of place of residence, financial situation and education level. The most 
popular among respondents are brand names associated with the name of the store. Yong 
consumers are willing to purchase basic products, paying attention to the aspect of quality at 
a reasonable price. Ways to encourage young adults to more frequent buying retailers’ private 
labels are greater variety, greater innovation and evidence of their quality. 
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Koncepcja zaufania w relacji lekarz-pacjent 

w świetle badań jakościowych 

TRUST IN DOCTOR-PATIENT RELATIONSHIP 
IN LIGHT OF QUALITATIVE RESEARCH 

Zaufanie pomiędzy lekarzem a pacjentem oprócz zdolności do budowania trwałych 
relacji, modelowania zachowań obu partnerów, ma także wartość terapeutyczną. Mimo coraz 
szerszego zainteresowania tym zagadnieniem nadal wymaga ono pogłębionych badań. Stąd celem 
niniejszego artykułu jest stworzenie koncepcji zaufania w relacji lekarz-pacjent w oparciu o wyniki 
badania jakościowego – analizę treści for internetowych. Okazało się, że zaufanie do lekarza jest 
efektem przenikana się i nakładania się na siebie dwóch poziomów: zaufania w skali makro i w 
skali mezo. Zaufanie w skali makro można traktować jako kontekst, w którym „zagnieżdżone” są 
wymiary zaufania instytucjonalnego. Natomiast zaufanie w skali mezo (instytucjonalne) jest 
postrzegane przez pryzmat trzech wymiarów: życzliwości, kompetencji i rzetelności. 

Wprowadzenie 

Zaufanie w rozmaitych relacjach społeczno-gospodarczych jest obecnie 
przedmiotem szerokiej debaty. Zaufanie pomiędzy lekarzem a pacjentem oprócz 
zdolności do budowania trwałych relacji, modelowania zachowań obu partnerów, ma 
także wartość terapeutyczną1. Zaufanie – lub jego brak – jest efektem realnych 
doświadczeń i kształtuje się w praktyce życia społecznego oraz wymaga stabilnego 
oparcia w instytucjach2. Wyniki badań wskazują, że w Polsce poziom zaufania do 
lekarzy jest niższy niż w innych krajach europejskich. Jako złożone i wieloaspektowe 
zagadnienie zaufanie w relacji lekarz-pacjent wymaga pogłębionych badań, które 
wyjaśnią jego istotę. Stąd celem niniejszego artykułu jest stworzenie koncepcji zaufania 
w relacji lekarz-pacjent w oparciu o wyniki badania jakościowego – analizę treści for 
internetowych. Artykuł powstał w ramach grantu naukowego (nr DEC-
2011/01/D/HS4/05664) finansowanego przez Narodowe Centrum Nauki.  

 

 

                                                 
1 L. Gilson: Trust and the development of health care as a social institution, Social Science & Medicine, vol. 
56, 2003, s. 1453-1568. 
2 Strategia Rozwoju Kapitału Społecznego 2011-2020, Warszawa 2011. 
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Rodzaje zaufania  

Zaufanie to integralny element każdej satysfakcjonującej relacji3. Luhmann 
określa zaufanie jako mechanizm redukujący społeczną złożoność.4 Zaufanie można 
zdefiniować jako wiarę i oczekiwanie, że partner relacji będzie działał na rzecz 
wspólnych interesów5 oraz że żadna ze stron nie będzie nigdy działać na szkodę 
partnera, wykorzystując jego słabe punkty6. Oznacza również chęć inwestowania swoich 
zasobów w relację z innym podmiotem. Zaufanie wynika z pozytywnych wyobrażeń 
będących konsekwencją dotychczasowych wzajemnych interakcji7 oraz oceny stopnia 
wiarygodności partnera relacji. Zaufanie jest również mechanizmem redukującym 
oportunistyczne zachowania8.  

Zaufanie można badać na kilku różnych poziomach, które wzajemnie 
przenikają się. Jak twierdzi Sztompka w przypadku zaufania można mówić o stopniowo 
rozszerzających się koncentrycznych kręgach zaufania: od najbardziej konkretnych 
relacji miedzyosobowych do bardziej abstrakcyjnego odniesienia wobec struktur i 
instytucji społecznych.9 Zaufanie wypracowane w relacji z konkretnym lekarzem z 
czasem będzie się rozciągało na placówkę, w której ten lekarz jest zatrudniony, a w 
dalszej perspektywie na rolę społeczną lekarza i cały system opieki zdrowotnej. Może 
również zachodzić zjawisko o przeciwnym kierunku, tzn. zaufanie instytucjonalne do 
lekarzy będzie wpływać na podejście do konkretnego pracownika placówki opieki 
zdrowotnej.  

Pierwszym rodzajem zaufania jest zaufanie w skali mikro (interpersonalne), 
czyli zaufanie jednej osoby do drugiej. W skali mikro kreowanie zaufania wynika z 
indywidualnej dyspozycji partnerów, gotowości do zaufania, osobistych odczuć, jak 
również poziomu postrzeganego ryzyka i niepewności oraz ewentualnych korzyści i strat 
wynikających z ustanowieniem zaufania. Zaufanie w skali mikro jest przypisane do 
jednej konkretnej osoby i nie może być przeniesione na inne osoby, co oznacza, że 
zaufanie to występuje za każdym razem, kiedy obie strony spotykają się, tzn. nie ma 
znaczenia różny kontekst tych spotkań, i tym samym zmieniające się role obu 
partnerów.10 

Zaufanie w skali mezo (zaufanie instytucjonalne) odnosi się do zaufania w 
reguły, role i normy niezależne od osób piastujących te role.11 Zaufanie to jest 
uzależnione od kontekstu.12 Zaufanie instytucjonalne jest ogólną postawą będącą 
wynikiem z jednej strony osobistych, wcześniejszych doświadczeń i kontaktów z 

                                                 
3 R.M. Morgan, S.D. Hunt: The commitment – trust theory of marketing, Journal of Marketing, 1994, vol. 58, 
nr 3, s. 20-38.   
4 Ch. B. Skytt & L. Winther: Trust and local knowledge production: Interorganisational collaborations in the 
Sønderborg region, Denmark, Geografisk Tidsskrift-Danish Journal of Geography 111(1), 2011, s. 27-41. 
5 L. Gilson: op.cit.;  
6 R.M. Morgan, S.D. Hunt: op. cit.   
7 J. Brockner,  P.A. Siegel, J.P. Daly, T. Tyler, Ch. Martin: When trust matters: The moderating effect of 
outcome favorability, Administrative Science Quarterly, 1997, vol. 42, s. 558-583. 
8 Ch. B. Skytt & L. Winther: op.cit.  
9 P. Sztompka: Zaufanie. Fundament społeczeństwa, Wydawnictwo Znak, Kraków 2007, s. 104. 
10 Ch. B. Skytt & L. Winther: op.cit. 
11 M. L. Smith: Building institutional trust through e-government trustworthiness cues, Information 
Technology & People, Vol. 23 No. 3, 2010, pp. 222-246. 
12 Ch. B. Skytt & L. Winther: op.cit. 
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reprezentantami określonej instytucji, wykreowanego przez media wizerunku tej 
instytucji, z drugiej zaś strony efektem obowiązujących norm społecznych.13 

Zaufanie w skali makro (zaufanie systemowe) to zaufanie do społecznych 
instytucji lub systemów. Jest to więc oczekiwanie, że osoba zostanie właściwie 
potraktowana przez system np.: opieki zdrowotnej, jeśli pojawi się taka potrzeba14. 
Zaufanie to jest generalizowaną postawą. Podobnie jak zaufanie instytucjonalne 
częściowo jest ono efektem indywidualnych kontaktów z przedstawicielami tych 
instytucji, częściowo zaś efektem wizerunku stworzonego przez media. Wpływa ono 
natomiast na sposób budowania relacji z przedstawicielami systemu. 15 

Warto zauważyć, że istnieje ścisła zależność pomiędzy poszczególnymi 
rodzajami zaufania. Zaufanie w skali makro wpływa na zachowania osób w skali mezo i 
mikro, ale jednocześnie modyfikuje sam system. Natomiast działania na poziome mikro 
przeobrażają zaufanie na poziomach wyższych: mezo i makro.16 

Na powyższe rodzaje zaufania nakłada się podział zaproponowany przez S. 
Maguire17. I tak zaufanie oparte na wiedzy (knowledge-based trust) wypływa z trwałego 
przekonania co do przyszłych kierunków zachowania partnera na bazie doświadczeń z 
przeszłości. Przewidywany jest brak zachowań oportunistycznych, chyba, że zaufanie 
zostanie zburzone. Druga jego forma – zaufanie oparte na kalkulacji (calculus-based 
trust) sprowadza się do przyjęcia założenia o przewidywalności zachowania partnera 
relacji na podstawie kalkulacji kosztów i korzyści z takiego właśnie zachowania w 
opozycji do alternatywnej ścieżki działania. Zachowanie będzie przewidywalne tak 
długo, jak partnerzy relacji postrzegają koszty związane ze zmianą zachowania za 
wyższe od korzyści z tej zmiany wynikających. Ten rodzaj zaufania ma zatem 
umocowanie w interesie własnym. Organizacje, chcąc zachować dobrą reputację, 
przestrzegają standardów i ustanowionych norm. Ten kolejny rodzaj zaufania L.G. 
Zucker nazywa instytucjonalnym18. Waga tego rodzaju zaufania rośnie wraz ze stopniem 
profesjonalizmu organizacji, co w kontekście opieki zdrowotnej ma istotne znaczenie. 
Ostatni z wyróżnianych przez S. Maguire typów zaufania – zaufanie oparte na 
identyfikacji (identification-based trust) ma swe źródła w internalizacji potrzeb i intencji 
partnerów transakcji. W takich okolicznościach strony rozumieją, akceptują i popierają 
swoje potrzeby.  

Wszystkie powyżej wymienione rodzaje zaufania występują w relacjach między 
podmiotami opieki zdrowotnej. Dwa z nich: zaufanie oparte na wiedzy i identyfikacji 
odnosić można do relacji międzyludzkich (na przykład lekarz-pacjent lub menedżer 

                                                 
13 Por. van der Schee E., Braun B., Calnan M., Schnee M., Groenewegen P.P.: Public trust in health care: A 
comparison of Germany, The Netherlands, and England and Wales, Health Policy, 2007, vol. 81, s. 56-67. 
Goold S.D., Klipp G.: Managed care members talk about trust, Social Science & Medicine, 2002, vol. 54, s. 
879-888. 
14 G.F. Straten, R.D. Friele, and P.P. Groenewegen: Public trust in Dutch health care, Social Science and 
Medicine, Vol. 55 No. 2, 2002, pp. 227-34. 
15 E. van der Schee, P. P. Groenewegen and R. D. Friele: Public trust in health care: a performance indicator? 
Journal of Health Organization and Management, Vol. 20 No. 5, 2006, pp. 468-476. 
16 Ch. B. Skytt & L. Winther, op.cit. 
17 B. Meijboom, J. de Haan, P. Verheyen: Networks for integrated care provision: an economic approach based 
on opportunism and trust, „Health Policy” 2004, Vol. 69, s.36. 
18 L.G. Zucker: Production of trust: institutional sources of economic structure, Research in Organizational 
Behaviour, 1986, Vol. 8, s. 53-111.  
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usługodawcy - administrator płatnika) - mają one bowiem konotacje interpersonalne. 
Pozostałe dwa dotyczą w większym stopniu poziomu organizacyjnego. Jak wskazują 
współcześni badacze organizacji: „zaufanie jest niewątpliwie jedną z kluczowych 
koncepcji w analizie wewnętrznych i zewnętrznych relacji między organizacjami”19. 

Metodologia badania 

Zaufanie w relacji lekarz-pacjent jest pojęciem trudno mierzalnym i, jak 
wskazują autorzy, nie istnieje uniwersalna skala umożliwiająca zbadanie zaufania20. 
Dlatego badacze zajmujący się tą problematyką podejmują trud zbudowania własnych 
skal na podstawie doświadczeń innych, a następnie ich weryfikacji. W efekcie problemy 
z konceptualizacją tego pojęcia jeszcze bardziej się nasilają. Badanie przeprowadzone na 
potrzeby niniejszego artykułu miało więc na celu bliższe przyjrzenie się sposobom 
rozumienia zaufania przez użytkowników systemu ochrony zdrowia właśnie w celu 
lepszej operacjonalizacji tego pojęcia. Jednak takim nadrzędnym celem było stworzenie 
koncepcji zaufania w relacji lekarz-pacjent.  

Ze względu na w ten sposób sformułowany cel zdecydowano się na realizację 
badania jakościowego w postaci analizy treści for internetowych, na których poruszane 
były zagadnienia związane z zaufaniem do lekarzy. Analiza treści jest badaniem 
zarejestrowanych ludzkich przekazów zawartych w czasopismach, książkach stronach 
www, listach, w tym elektronicznych itd.21 Po przeszukaniu zasobów internetowych do 
badania zakwalifikowano 6 for powstałych w latach 2008- 2012 na następujących 
stronach: 

• www.gazeta.pl; forum służba zdrowia pt. „Zaufanie Polaków do zawodów 
medycznych jest niższe” – 96 postów 

http://forum.gazeta.pl/forum/w,305,135703266,135703266,Zaufanie_Polakow_
do_zawodow_medycznych_jest_nizsze.html 

• www.gazeta.pl; forum służba zdrowia pt. „Czy powinniśmy ufać lekarzom?” – 
12 postów; 
http://forum.gazeta.pl/forum/w,305,138339236,,czy_powinnismy_ufac_lekarzo
m_.html?v=2 

• www.rodzice.pl, forum pt. „Zaufanie do lekarza”, - 7 postów; http://dziecko-
info.rodzice.pl/archive/index.php/t-127998.html 

• www.gazeta.pl; forum eDziecko pt. „Tracę zaufanie do lekarzy” – 31 postów; 
http://forum.gazeta.pl/forum/w,567,90026508,,trace_zaufanie_do_lekarzy.html
?v=2 

• www.rodzice.pl, forum pt. „Zaufanie do lekarza” – 7 postów; http://dziecko-
info.rodzice.pl/archive/index.php/t-131351.html 

• www.gazeta.pl; forum zdrowie pt. „Zaufanie do lekarzy” – 38 postów; 
http://forum.gazeta.pl/forum/w,24712,80087278,80859783,Re_temat_zmienion
y_ZAUFANIE_DO_LEKARZY.html 

                                                 
19 Ibidem.  
20 G. Dietz, & D. N., Den Hartog: Measuring trust inside organizations, Personnel Review, vol. 35(5), 2006, p. 
557-588.  
21 E. Babbie: Badania społeczne w praktyce, PWN Warszawa 2005, s. 342. 
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Zaufanie pacjentów do lekarzy 

Zaufanie w skali makro (systemowe)  

Kontekstem budowania i utrzymywania zaufania instytucjonalnego w relacji 
lekarz-pacjent są zdarzenia realne i symboliczne zachodzące na powierzchni zjawisk 
masowych. Zjawiska te mają charakter: 

• systemowy, tj. związany z organizacją i funkcjonowaniem systemu opieki 
zdrowotnej oraz 

• makrostrukturalny, tj. odnoszący się do instytucjonalnej podbudowy 
inicjowania i utrzymywania relacji lekarz-pacjent. 

W oba powyższe wymiary zjawisk masowych, prócz pacjenta i lekarza jako 
reprezentanta usługodawcy, zaangażowana jest trzecia strona – płatnik, odpowiedzialny 
za finansowanie usług zdrowotnych i świadczeń rzeczowych realizowanych na rzecz 
podległej populacji. 

Zaufanie interpretowane jest pozytywnie jako skłonność jednej strony relacji do 
zawierzenia intencjom i działaniom drugiej strony w sytuacji niosącej za sobą ryzyko 
oportunizmu22. Brak zaufania będzie zatem zaprzeczeniem tej skłonności, 
powstrzymywaniem się przed bliską relacją z drugą stroną. W skali makro ujawnić się 
ono może w wieloraki sposób. Jednym z nich jest „efekt przeniesienia” polegający na 
utożsamianiu reprezentantów danego mechanizmu (tu: systemu opieki zdrowotnej) z 
samym mechanizmem. Cechy, atrybuty mechanizmu są wtedy automatycznie 
przypisywane jego elementom. Przeprowadzone badania jakościowe dobitnie to 
potwierdzają:   

„[…] jednym z powodów jest zapewne utożsamianie lekarzy z systemem. System 
jest wyraźnie niedoskonały (choć opinie o tej niedoskonałości są z pewnością 
znacznie przesadzone), a ludzie przenoszą tą ocenę na funkcjonariuszy systemu - 
system bowiem do takiej roli sprowadził lekarzy” (pct3). 

 „Osoby wykonujące zawody medyczne chyba niejako z automatu są utożsamiane 
z całym systemem opieki zdrowotnej w tym kraju, który jaki jest każdy widzi. 
Myślę, że wielu ludzi zwyczajnie nie rozumie, o co w tym wszystkim biega, z tym 
całym NFZtem, z Min Zdrowia itp. i swoją frustrację przelewają na owe zawody 
medyczne” (sabrilla). 

Na podstawie powyższych wypowiedzi można wysunąć wniosek, iż relacja 
pacjent-lekarz jest uwikłana w kontekst systemowy i społeczny, niejako „zagnieżdżona” 
a ramach systemu opieki zdrowotnej. Ów kontekst wydaje się niezbędny dla 
zrozumienia zjawisk, w tym powstawania i kształtowania zaufania instytucjonalnego w 
omawianej relacji. Oto bowiem system opieki zdrowotnej tworzy zbiór zasad – 
instytucjonalnych uzgodnień i umów, które determinują wystąpienie określonych 
predyspozycji (tu: do pojawienia się spoiwa relacji zwanego zaufaniem). Konfiguracja 
elementów zbioru może być rozumiana wąsko (jako reguły gry) lub szeroko - jako układ 
formalnych instytucji i struktur organizacyjnych, a nawet polityki. Przeprowadzone 
badanie jakościowe dowodzi występowania obu podejść. Przykładem pierwszego, 

                                                 
22 B. Meijboom, J. de Haan, P. Verheyen: op.cit., s. 37. 
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wąskiego rozumienia jest traktowanie systemu opieki zdrowotnej jako konstrukcji 
podbudowanej etyczną i moralną warstwą wykonywania zawodów medycznych, która to 
powinna być wystarczającym wyznacznikiem reguł gry. Takie są oczekiwania 
pacjentów: 

„Chciałabym, aby większość lekarzy to byli fachowcy z powołania, jak ten 
powyższy...” (liczek) 

Sami lekarze reprezentują jednak nieco bardziej pragmatyczne spojrzenie: 

„[…] to "powołanie" i jakaś tam siła psychiczna pozwalają wytrzymać takie a nie 
inne realia i nie zwariować przy okazji. A przysięga? Przysięga przede wszystkim 
wspomina coś o pomyślności w życiu i czerpaniu z owoców pracy (dziwne, że 
wszyscy pomijają ten fragment). W dodatku - przyznam szczerze: NIE LUBIMY 
JEJ. Bo przez wiele, wiele lat była (i jest nadal!) w Polsce wykorzystywana jako 
tłumaczenie, czemu lekarz ma zarabiać gorzej od robotnika -"przecież gdzie 
powołanie?!" (practicant). 

Z kolei, inni traktują konfigurację elementów zbioru bardzo szeroko, odwołując 
się przy tym do rozwiązań systemowych. Przykłady takich wypowiedzi wiążą się 
najczęściej z rozwiązaniami instytucjonalnymi na poziomie systemu lub jego części:  

„jedyne lekarstwo na dobrą opiekę zdrowotną o całkowita prywatyzacja!!!” 
(kazymux). 

„[…] przecież płacisz, to masz prawo wymagać bardziej troskliwej opieki” 
(krabe). 

Zaufanie instytucjonalne w relacji pacjent-lekarz będzie również pochodną 
nastawień interpersonalnych do otaczającego świata, w szczególności do drugiego 
człowieka. Pacjent, mimo odczuwania istnienia pewnych ograniczeń w postaci asymetrii 
informacji i relacji ustanowionego pełnomocnictwa, może reprezentować postawy i 
zachowania zorientowane na współdziałanie w relacji, bądź jego brak. Dowodzą temu 
niektóre wypowiedzi:   

„Mam cudownych lekarzy, z którymi współpracuję - często na zasadach tak 
partnerskich, ze byś się zdziwił. Ale niestety czasem trafiam na mniej cudownego, 
któremu muszę od początku tłumaczyć i udowadniać, że jestem świadoma 
podejmowanego ryzyka i swoje pomysły na moje życie może zachować dla siebie. 
Nie można mówić o współpracy tam gdzie komuś się wydaje, że współpraca jest 
bezmyślnym podporządkowaniem się decyzjom mającym niewiele wspólnego z 
aktualnym stanem wiedzy medycznej, za to wiele wspólnego z poczuciem boskości 
i nieomylności lekarza” (wypowiedź kobiety). 

„Stosunek lekarzy do pacjentów wynika także z tego, że wielu z nich (pacjentów) 
walczy (często dosłownie) zamiast współpracować z lekarzami.” (niunia). 

„Sądzę, że lekarz też woli pacjenta, który wie czego chce, nawet jeśli ma swoje 
zdanie” (prograf). 
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Usługobiorcy zdają sobie przy tym sprawę z heterogeniczności podejść do 
pacjentów, zależnych od czynnika ludzkiego, nadal jednak utożsamianego z całą 
organizacją. Przykład takiej wypowiedzi poniżej: 

„[…]Ale w tym samym systemie funkcjonują placówki i są lekarze, którzy traktują 
pacjenta jak człowieka. I są placówki gdzie dzięki aroganckiemu podejściu do 
pacjenta traktuje się go tam po prostu nieludzko.[…] Nawet na tej samej sali 
pooperacyjnej możesz trafić np. na fachową pielęgniarkę, która przez sam sposób 
wykonywania obowiązków służbowych sprawia, że czujesz się bezpiecznie i 
spokojnie. I na tej samej sali w ramach kolejnej zmiany przychodzi ktoś kto łamie 
zasady a pewnie i szpitalne procedury, a pacjent może sobie na to popatrzeć, w 
końcu papier zniesie wszystko. Tej drugiej pielęgniarce żadne pieniądze, 
wyposażenie i procedury nie pomogą w opiece nad pacjentem.” (practicant)     

Powyższe wypowiedzi dowodzą przekonaniu pacjentów, iż jakość usług 
zdrowotnych i zaufanie budowane w relacji lekarz-pacjent są silnie determinowane 
indywidualnymi postawami i zachowaniami obu stron relacji.  

Zaufanie w skali mezo (instytucjonalne) 

Zaufanie jest bardzo ważnym elementem relacji lekarz-pacjent. Pewien poziom 
zaufania jest niezbędny, aby w ogóle mogło dość do spotkania pacjenta z lekarzem. Jak 
twierdzi Sztompka zaufanie jest pojęciem z kręgu dyskursu aktywistycznego, tzn. oprócz 
przekonania oznacza również oparte na nim działanie.23 Ponadto zaufanie do lekarza 
decyduje o przebiegu tego spotkania m.in. o jakości komunikacji, współpracy, 
przestrzeganiu zaleceń lekarskich itp. Jeden z uczestników forum tak o tym mówi: 

[…] zgłaszając się z problemem do lekarza (dowolnej specjalności) 
automatycznie musimy mu ufać, w przeciwnym razie nie powierzylibyśmy mu 
zadania zdiagnozowania i wyboru metody leczenia naszej dolegliwości. Nie 
można pójść do dentysty i mu nie ufać - zaistniałaby logiczna sprzeczność. 
Podobnie jak ,nie ufając kierowcy autobusu, nie wsiadalibyśmy do niego - bojąc 
się iż nie dowiezie nas bezpiecznie.”(krabe) 

Jednak badanie zrealizowane na potrzeby niniejszego artykułu wskazuje, że 
uczestnicy forum bazując na swoich doświadczeniach deklarują raczej ograniczone 
zaufanie do lekarzy: 

„w kontaktach z polską służbą zdrowia obowiązuje zasada ograniczonego 
zaufania...” (pumpernikiel) 

Powyższa wypowiedź świadczy o występowaniu generalizowanej postawy w 
stosunku do lekarzy, co wskazuje na instytucjonalny charakter zaufania. Są też tacy, 
którzy wskazują na całkowity brak zaufania do lekarzy (nieufność), twierdząc, że 
okazywanie zaufania jest wręcz naiwnością.  

„Ja straciłam zaufanie do lekarzy dość dawno. Z zaburzeniami […] szukałam 
lekarza który mi pomoże przez 8 lat !!!! Byli to zarówno ginekolodzy jak i 

                                                 
23 P. Sztompka: Zaufanie. Fundament społeczeństwa, Wydawnictwo Znak, Kraków 2007, s. 71. 
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endokrynolodzy - gin. , którzy potem okazywali sie zwykłymi gin. […] jak mogłam 
tak bezgranicznie ufać ich słowom. Od tej pory nie wierzę żadnemu lekarzowi, 
dużo czytam i rozważam zarówno diagnozy lekarzy jak i dawkowanie 
leków.”(Kinga123) 

„bezpieczniejsze jest założenie braku zaufania do wszystkich 
lekarzy.”(milaemalka) 

„[…] bezgraniczne i ślepe zaufanie do lekarza (zwłaszcza którego nie znamy) 
uważam za naiwność.” (liczek) 

Pojawiło się także kilka opinii broniących lekarzy i przedstawiających ich w 
pozytywnym świetle:  

„Dziewczyny/Panie działające na forum -robicie bardzo dużo dobrego, ale trochę 
pokory wobec dobrych lekarzy i wiedzy medycznej by sie przydało.”(Anda) 

[…] a ja żyję dzięki lekarzom i spotykam wspaniałych ludzi którym będę zawsze 
wdzięczna, również moja doktor rodzinna oblegana przez pacjentów, bo jest 
dobra w tym co robi [zołza] 

„Mam też zaufanie do pewnego chirurga dziecięcego, lekarza pasjonata, który 
wycinając pacjentowi np. brodawkę, z pasją opowiada o tym, jak ważny jest 
zdrowy styl życia i dopytuje o pozostałe ewentualne dolegliwości”(liczek) 

Podstawowym oczekiwaniem pacjentów umożliwiającym zrodzenie się zaufania 
do lekarzy jest, jak powiedziała jedna z forumowiczek, aby lekarze byli „fachowcami z 
powołania”, zaangażowanymi w opiekę nad pacjentem i holistycznie patrzącymi na 
chorych.  

Dysproporcja pomiędzy deklaracjami mówiącymi o zaufaniu i braku zaufania do 
lekarzy może wynikać ze skłonności do dzielenia się raczej złymi doświadczeniami niż 
dobrymi. Może to być również efektem specyfiki medium – forum internetowego, gdzie 
wypowiadają się osoby pragnące rozładować swoje frustracje i niezadowolenie związane 
z wizytą w gabinecie lekarskim i znaleźć wsparcie u innych mających podobne 
doświadczenia.  

Najczęściej poruszanym w wypowiedziach forumowiczów aspektem zaufania jest 
życzliwość rozumiana przez pacjentów w bardzo rozmaity sposób m.in. jako 
przekazywanie informacji o leczeniu, szacunek czy empatia. Ten element relacji z jednej 
strony jest najłatwiejszy do oceny, z drugiej zaś silnie wpływa na dobre samopoczucie 
pacjenta. Ponadto zdaniem forumowiczów życzliwe podejście do chorego nie jest 
uzależnione od sytuacji ekonomicznej placówki, a zależy jedynie od dobrej woli 
personelu lekarskiego. Jednym z przejawów życzliwości jest przykazywanie informacji 
o stanie zdrowia i procesie leczenia. Relacja lekarz-pacjent cechuje się asymetrią 
informacyjną, a przewaga w dostępie do informacji leży po stronie lekarza. To rodzi 
niepewność wśród pacjentów i dążenie do jej zredukowania. Stąd tak bardzo pacjenci 
wyczuleni są na informacje otrzymywane od lekarzy. Umiejętność dzielenia się wiedzą 
przez lekarzy stwarza więc warunki do współpracy, świadomego współdecydowania, 
podejmowania odpowiedzialności za swoje zdrowie i budowania zaufania. Potwierdzają 
to uczestnicy forum w swoich wypowiedziach: 
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 „Dlaczego jeden [lekarz] może opowiedzieć co się wydarzyło na sali 
operacyjnej, a drugi najpierw traktuje pacjenta jak wariata a informacji udziela 
dopiero zmuszony publicznie przy swoim przełożonym? Kasa jakaś się tu 
pojawia? Sprzęt mu był potrzebny?” (practicant) 

„Wiedziałam wszystko, co chciałam wiedzieć, byli cierpliwi i odpowiadali na 
nawet dziwne pytania. Z tego wynika, że raczej mam duże podstawy mieć 
zaufanie.” (ProGraf) 

„Ostatnio zawsze czuję niedosyt, jeśli chodzi o odpowiedzi na moje pytania.” 
(Krabe) 

Forumowicze oczekują od lekarzy informowania na wszystkich etapach procesu 
leczenia, a brak takich informacji utożsamiają z zaniedbywaniem pacjentów: „Czuje sie 
nieco zaniedbywana, na moje obawy nie właściwie żadnego odzewu, prócz wpisania 
dolegliwości do karty...i co z tego.” (ahimsa) 

„Kazał dzwonić jak cos będzie mnie niepokoić i bez problemu dzwonie do Niego 
na komórkę jak cos potrzebuje na receptę, albo mam pytanie.”(daglezja) 

Uczestnicy forum podkreślali również, że procesie budowania zaufania istotny jest 
wzajemny szacunek i empatia. įwiadczą o tym takie wypowiedzi jak:  

„Ale w tym samym systemie funkcjonują placówki i są lekarze, którzy traktują 
pacjenta jak człowieka. I są placówki gdzie dzięki aroganckiemu podejściu do 
pacjenta traktuje się go tam po prostu nieludzko.” (practicant) 

„Jeśli nie jesteś zadowolona i czujesz, że nie zajmuje się Tobą dostatecznie 
dobrze, to zmień lekarza. Przecież płacisz, to masz prawo wymagać bardziej 
troskliwej opieki.” (Dotach) 

„Problem często leży w tym, że oczekujesz, że ja jako pacjent mam lekarza 
szanować za to, że jest lekarzem, a sobie jako lekarzowi dajesz prawo do 
traktowania mnie jak idiotki, dlatego, że jestem pacjentem.” (0.9_procent) 

Szacunek to także czas poświęcony pacjentowi wystarczający na dialog, 
wyjaśnienie wątpliwości chorego. Natomiast  pośpiech w trakcie wizyty, ostentacyjne 
mierzenie czasu, zniecierpliwienie to przykłady zachowań będących wyrazem braku 
szacunku do pacjenta. 

„Czy można mieć zaufanie do kogoś, komu płacisz 100 zł za 10 minut i gdy 
chcesz zadać kolejne pytanie, widzisz zniecierpliwiony wzrok i powtórzenie 
kolejnego terminu wizyty?” (liczek) 

Zaufanie do lekarzy często było również określane przez pryzmat zaufania do 
kompetencji, wiedzy i umiejętności lekarzy. Chodziło tutaj przede wszystkim o 
odpowiednie przygotowanie do wykonywanych zadań, aktualność wiedzy medycznej 
oraz trafność diagnoz. 

„Zawiodłem się wielokrotnie na nawet podstawowej wiedzy medycznej wielu 
lekarzy.” (Pawełciu) 
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Uczestnicy forum podkreślali, że raz nadszarpnięte zaufanie do wiedzy i kompetencji 
lekarskich wywołuje trudności z zaufaniem kolejnym lekarzom. Wywołuje również inne 
negatywne konsekwencje m.in. brak wiary w zalecenia lekarskie i samodzielnie 
dawkowanie leków czy modyfikację tych zaleceń.  

 „Dopiero po 8 latach pseudoleczenia trafiłam na lekarza który skierował mnie 
na specjalistyczne badania do kliniki i diagnoza sugerowana przez jednego z 
wcześniejszych lekarzy zupełnie się nie potwierdziła. Ale na leczenie było za 
"późno". Od tej pory nie wierzę żadnemu lekarzowi, dużo czytam i rozważam 
zarówno diagnozy lekarzy jak i dawkowanie leków.” (haganna) 

„[…] są lekarze, którzy przez swoja niewiedze stracili w moich oczach wszystko i 
nigdy bym nie oddala mojej nerki pod ich piecze.” (Abi) 

Zdaniem uczestników forum umiejętność postawienia trafnej diagnozy zależy od 
kompleksowego spojrzenia na chorego i uwzględnienia jego ogólnej sytuacji zdrowotnej 
w procesie diagnozowania.   

„Osoba, której zawodem jest diagnozowanie i leczenie chorób, nie zadaje sobie 
często trudu, żeby uważnie przeczytać wyniki badań, żeby sprawdzić dawkowanie 
leku, żeby potraktować mnie jak człowieka, a nie jak pozycję na liście do 
odhaczenia. [...] Dlatego dokształcam się w odruchu samoobrony.” 
(kotbehemot6) 

Z powyżej wypowiedzi wyłania się kolejny aspekt zaufania do lekarza związany z 
rzetelnością i dbałością w wykonywaniu swoich obowiązków zawodowych. Owa 
sumienność przejawia się w dogłębnym zapoznaniu się historią choroby i dokumentacją 
medyczną, pozyskaniu ewentualnych brakujących informacji (przeprowadzenie 
wywiadu) oraz wykonaniu innych czynności niezbędnych do prawidłowego 
zdiagnozowania i zaproponowania sposobu leczenia. Niekiedy wymaga to również 
zaproponowania niestandardowych rozwiązań:  

„Chciałabym spotkać lekarza (a jak dotąd spotkałam dwa razy- okulistę i 
pediatrę), któremu chciałoby się przełamać rutynę, pomyśleć i przez chwilę 
skupić się na chorym.” (niunia) 

„Choć zawiodłam się na wielu lekarzach wreszcie trafiłam na panią doktor, która 
dla pacjenta ma nie tylko czas, ale przede wszystkim myśli.” (niunia) 

W opinii forumowiczów cechą dobrego lekarza, godnego zaufania jest umiejętność 
holistycznego spojrzenia na chorego. Takie podejście jest również wyrazem 
zaangażowania i rzetelności lekarskiej:   

„[Lekarz], który wycinając pacjentowi np. brodawkę, z pasją opowiada o tym, 
jak ważny jest zdrowy styl życia i dopytuje o pozostałe ewentualne dolegliwości, 
które może podejrzewać (np. otyłość, kręgosłup, palenie itp..) - patrzy na pacjenta 
całościowo. Na PACJENTA-CZŁOWIEKA.” (liczek) 

„Wiedza zdobyta samodzielnie nigdy, moim zdaniem, nie pozwala nam na 
leczenie się samemu w chorobach tarczycy, bo dobry lekarz patrzy na nas 
kompleksowo (wyniki, wiek, samopoczucie, inne schorzenia, itp).” (anda) 
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uczestników forum, jest definiowany jako sposób przekazywania informacji o stanie 
zdrowia, szacunek oraz empatia. Zaufanie do kompetencji lekarzy przede wszystkim jest 
rozumiany jako umiejętność trafnego diagnozowania chorób. Natomiast rzetelność to 
zaangażowanie oraz holistyczne podejście do pacjenta. Warto zauważyć, że erozja 
zaufania instytucjonalnego niesie za sobą konsekwencje w postaci spadku postrzeganej 
jakości usług medycznych, ale też powoduje spadek zaufania w skali makro i straty 
systemowe (m.in. nadkonsumpcja usług medycznych). Natomiast wysoki poziom 
zaufania instytucjonalnego jest czynnikiem uodparniającym pacjentów na chwilową 
erozję jakości usługi medycznej. 
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Summary 
Trust generated within the doctor-patient relationship can be treated not only as a source 

of building sustainable relations, modeling behaviors of both partners, but also has therapeutic 
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value. This issue is gaining more and more interests in the literature, but still needs deeper 
research. Therefore, the aim of this paper is to construct the model of trust in the doctor-patient 
relationship based on qualitative research (analysis of Internet forum contents). It turned out that 
rust in doctors is the result of overlapping of two levels of trust in the macro and meso scale. Trust 
in the macro can be seen as the context in which the dimensions of institutional trust are "nested". 
However, trust in the meso scale is seen as three dimensions: benevolence, competence and 
integrity. 
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ECO MARKETING IN AGRICULTURE AND BARRIERS  

TO ORGANIC FOOD SALES 
 
 Eco-agriculture is based on the biological approach, in which nature is a unified whole. 
Its aim is sustainable and ecologically balanced agricultural system producing quality food, 
protecting and using natural resources and landscapes in a sustainable manner. Market output of 
eco-agriculture is organic food. Its successful application in the market is distorted by the action 
of the barriers to their consumption and barriers to quality, price, situational, habit, motivation, 
information and trust barriers. To overcome these barriers contributes active using of eco 
marketing tools. 

Key words: 
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Introduction 

Eco-agriculture is based on the biological approach, in which nature is a unified 
whole. Its aim is sustainable and ecologically balanced agricultural system producing 
quality food, protecting and using natural resources and landscapes in a sustainable 
manner. Market output of eco-agriculture is organic food. For its successful application 
in the market, it is desirable to know the needs, capabilities and interests of consumers. 
In this respect, marketing as a part of eco-agricultural management is stated by the term 
eco marketing. 

Aims and Methods 

The methodological approach is based on the aim of the paper, which is to 
analyze the roles of eco marketing in agricultural enterprises managing, as well as the 
analysis of consumer attitudes in relation to organic food and barriers to their 
consumption. Application of the methodology is based on a comparison of theoretical 
knowledge and practical experience in the business, supplemented by research activity of 
barriers to organic food sales. As a basic method is used the method of analysis, 
synthesis and comparison. 

Research Results and Discussion 

Greening agriculture and protection of nature is a global concern worldwide. 
The idea of sustainable development of agriculture meets the eco-agriculture, which 
represents an alternative approach of agrarian policy and strives to produce healthy food 
by manner that conserves the environment (Horská, E. 2011). Nature is understood as a 
unified whole and duty of man is to manage agricultural production in order to become a 
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harmonious part of nature. By its orientation to the future tries to permanently ensure the 
survival of human society. 

The primary economic motive for organic production, in addition to the 
implementation of the production process itself,  is also dispose of the product without 
which is production inefficient and loses the main motivation factor of entities engaged 
in production activity, hence the possibility of profit. Worldwide sales of organic 
products is estimated on $ 20 billion. It is expected that the share of organic food in total 
food market will grow from the current 2% to 5% - 8% in the next years. 

The share of the organic food on the market in all countries is small, but there is 
significant potential for development in all regions of the world (Urgeová, J. 2011). 
There is still lack of marketing concepts that would effectively flesh out sales barriers 
and increased image of organic food. 

Organic foods are now developed and produced primarily for a special target 
group, which consists of environmentally and health-conscious consumers who place an 
emphasis on environmentally friendly food. To reach this segment of consumers helps 
an active promotion of eco-marketing. 

Eco marketing can be described as comprehensive drive marketing strategies 
and marketing tools to reduce the burden on business environment, to improve the 
natural environment of humans, animals and plants and to promote environmentally 
conscious lifestyle of consumers. Environmentally oriented marketing is constructive 
marketing, which focuses on creating long-term competitive advantages and responsible 
product. This leads to another thinking and other criteria priorities and gives new 
arguments leading to competitive advantages, breaking down the old barriers and 
prejudices and clichés. Ecology and Environmental Protection offer a variety of 
opportunities for innovation. This makes the ecology overall vision for marketing 
purposes (Kretter, A. 2005). 

A common sign of marketing and eco-agriculture is that it is enable to achieve 
lasting benefits and sustainability of its subject matter. 

As purposeful application of the principles of organic farming on soil towards the 
sustainable development of agriculture, also marketing method leads to sustainability and 
lasting success and of micro-enterprises. Performance advantages of eco- agriculture are: 

- environmental protection 
- natural rearing of livestock and its feeding 
- healthy foods 
- non-application of gene technology 
- preservation of natural resources 
- high consumer recognition 
- defined corporate body system entrusted with the control by government 
- significant contribution in ensuring the food for people in the world. 

 
Ecological systems in nature are in dynamic balance and in the natural self-

regulation. Balance and self-regulation are fundamental requirements for eco marketing. 
Eco marketing should minimize the negative effects of the economic measures on the 
ecology and considering the trends in consumer attitudes, which are characterized by 
increasing demands on comfort, enjoyment and diversity. For marketing system in the 
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green economy are valid the general principles of marketing with emphasis on the 
application of the environmentally-friendly principles. 

Interest of marketing is based on the ecology of the growing pressure of the 
society to minimize adverse impacts on the environment. If businesses want to be 
successful in the marketplace, have to implement a long term strategy which integral part 
has to be the environmental concerns and the protection of the environment. This must 
be seen as an aim for all decisions. 

Marketing and eco-agriculture are associated with competitive fight. While 
marketing is becoming crucial for companies and organizations in gaining competitive 
advantage in the environment full of opportunities and threats, the agribusiness try to get 
a competitive advantage in the market in terms of surplus conventional agricultural 
production by applying eco- agriculture in the practice. 

The concept of environmentally oriented marketing explains the economic 
activity-oriented units for one or more market segments, which is conducted with aim to 
gain the profit, in order to produce organic products and convince customers to make an 
appropriate food purchasing decision.  

The aim of organic products marketing includes: 
             -motivation survey of customers when buying organic food, 
             -overcome information about barriers and barriers to credibility of organic food, 

     -analysis of costs necessary for the production of organic food. 
Synthetic summary of theory analysis and practical knowledge of the terms 

marketing and eco-agriculture suggests that green marketing is a general concept of 
organic products at all levels. This means not only consumption directly related to the 
beneficial effects on the environment, but also the ecological process in quality of 
production, processing and distribution. 

From this point of view are particularly important following partial objectives: 
-the fastest distribution of fresh produce, 
-eco-treatment (saving of raw materials, environmental protection), 
-values as a responsible business 
-production-transparent process, taking into account the closed metabolism in 
the overall production and marketing process 
-special consideration for the environmental performance of the consumer as a 
basis to meet consumer expectations in the development of the overall concept 
of production and marketing. 

In social marketing - oriented company is its integral part also ecological 
management (Mura, L. 2006). In addition to the economic, commercial and social 
objectives of companies, ecology is accepted as an important factor and equivalent target 
of companies. Its determination and specifications are developed under the eco- concept 
of company, including specific approaches and measures. The core of all marketing 
questions solution is marketing mix. Environmentally oriented marketing mix combines 
balanced using of product, price, distribution and communication policy in order to 
satisfy all consumers needs and wants by offering the right products with respect 
environment. The base of product policy in eco-agriculture is organic product made 
according to the rules of eco-agriculture practices by registered manufacturers that are 
approved and listed in the rules of eco- agriculture. Organic food symbol can be 
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identified only on products that come from organic production. Product policy aims to 
ensure that the product is harmless, without any side effects, does not cause subsequent 
problems to the environment etc. The basic requirement for the processing of organic 
production is minimum depreciation and maximum preservation of the nutritional value 
of organic products. 

Organic food production takes place mainly at place of the raw materials 
production and transportation of food over long distances is not in accordance with 
environmental principles. A further important requirement is to separate the area of the 
organic products production from the area of conventional products production. This 
helps to reduce the loss of valuable biological substances. An important indicator of 
product policy is the product life cycle. Ecological life cycle of product represents the 
chain of creating the values, in which plays a key role the production phase. This is 
closely related to the next phases and subsequent problems.  

Ecological life cycle consists of these stages: 
        -phase of raw material assurance and energy inputs, 

-production phase, 
-phase of transportation, distribution and storage, 
-consumption phase,  
-phase of  waste solution. 

 
Ecological life cycle of product is noticeable at the various entities that are located on 
the vertical line of the product. Of these, the majority is outside the agricultural 
enterprise, but the dominant focus of treatment stages of production, direct or indirect 
responsibility lies precisely on this subject. 

Price policy includes measures to set price and enforcement of enterprise 
requirements. Price is the only element of the marketing mix that produces business 
income. All other policies represents the costs. (Paluchová, J. 2012) 

Price of alternative products is often higher than products produced by 
conventional way, related to the cost of their production. There are few reasons why 
organic food is more expensive than food from conventional agriculture: 

-  crops in eco-agriculture are generally lower, due to the renunciation of chemical 
synthetic fertilizers and plant protection equipment. 

-  organic farmers may breed less livestock on their area, thus produce less meat, 
milk and eggs per area unit, 

-  almost on one-third of the cultivated land should be cultivated legumes to ensure 
basic fertilization, otherwise that area might be used to grow plant foods, 

-   methods in eco-agriculture are difficult on labor, such as mechanical plant 
protection, 

 - on relatively small market of organic products has not been yet developed any 
effective structures of sales and distribution  
Functional tools of price policy in eco marketing are also discounts for organic 

products and providing favorable payment terms for customers. In this regard, a 
reduction of higher prices may also contribute to the central support (subsidy agents and 
others) for the benefit of the products that are friendly to the environment. Distribution 
policy involves selecting appropriate sales channels, in which is accepted principle of 
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eco marketing. An important element is optimization of distance between the place of 
production, storage place and place of sales. For this reason, in most countries, there is 
mainly regional sales of organic products. In the international exchange of goods, 
organic products are traded mainly as the raw material, and less as finished products. 

On the market generally applies different forms of organic food sales. Each of 
them has its advantages and disadvantages, which the producers must take into 
consideration when choosing the appropriate sales channel. In the practice, our farms 
meet with the two basic forms of organic food sales – sales to the wholesalers and direct 
sales to the end consumers. Communication policy takes very important place in the 
marketing mix of organic products. Its mission is to promote the consumption of 
products that are friendly to the environment and to create awareness of the need to 
preserve nature and ecological benefits. At the same time should help to overcome the 
purchasing help barriers on the side of consumers. Crucial tool in this respect are 
advertising and public relations. 

Aspects for purchasing the organic food are at the municipal level health, food 
safety and preservation of sustainable development of natural resources (Nagyová, Ľ. 2012). 

However in practice, the large part of consumers purchasing decisions are 
influenced by existing barriers: 

-qualitative barrier 
-price barrier 
-situational barrier 
-habit barrier 
-motivational barrier 
-information barrier 
-trust barrier. 

Qualitative barrier 
Part of organic food products is characterized by its unusual taste or 

appearance. Consumers have just a little choice in comparison with conventional offer of 
food. That organic food products are more appealing to the general public, are thought 
necessary measures in the field of product policy. New organic food products have to 
represent the nutritional trends, and requirements for taste. Barrier to buy is also the 
aesthetic deficiency for many organic food compared to conventional food. By a help of 
artistic diversity of package design, organic food must attract the attention of the buyer. 
Relying on fact, that this kind food is bought only by bio consumers is not perspective 
and the offer should be directed to a wider range of consumers. In this regard, there is a 
number of opportunities to improve the existing situation. The barrier in purchasing 
decisions of consumers are seen only occasionally in some products of fresh vegetables. 

Price barrier 
Price barrier is one of the most important barriers to market development of 

organic food. The high price of goods exceeds the consumer willingness to buy. Price 
barrier strongly affects information barriers and barrier of trust. Because a decrease in 
prices of organic products is limited, they should seize the opportunities of marketing in 
relation to other barriers. The importance in mainly on using the communication policy, 
active work with the public (Public Relations) through the media inform consumers 
about the special organic food, a higher need for human labor in its production and thus 
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seek their acceptance of higher prices. Advertising may indicate special value of these 
products and thereby increase confidence in the value of the higher price. The effect of 
the price barrier is in direct relation to income levels of consumers. Income growth 
decreases the size differential perception of organic food prices and other foods. Elderly 
people and pensioners monitor this barrier very sensitively although they realize the 
positive benefits of organic foods to maintain health. 

Situational barrier 
Organic food is not normally sold at all the places where the conventional food. 

This causes the increasing costs for the consumer to go to another place where they can 
buy them and also the waste of time. Measures to overcome this barrier in the given 
situation lies in using the distribution policy to expand the supply network of retail 
stores. However, significant point seems to be also in using advertising and sales 
promotion. Current organic food consumers are willing to go to another distant grocery 
stores, if the one where they usually do shopping does not sell organic food. Situational 
barrier is a major barrier in the implementation of purchasing organic food. The problem 
is the range of offered assortment, unless it is a specialized organic food store. 

Habit barrier 
Habit barrier is associated with a reluctance to change the current method of 

buying food and eating habits. Options for reducing this barrier are in well aimed using 
of marketing tools of communication policy. Ads can caused the stimuli that may lead to 
a review of current approaches to nutrition. At the same time advertising has to justify 
the need for change and encourage a change in purchase decisions. As a result of the 
growing awareness of environmental issues among residents, this barrier can be 
described as latent. To overcome this barrier help also the problem situations with 
various food scandals, while closer to overcome this barrier are consumers who already 
buy healthy organic food. 

Motivational barrier 
Motivational barrier is characterized by a real lack of interest in organic food 

and the environment. It's an external problem, when the discovery ecology values is not 
positive perceived by a certain group of people. Reasonable arguments do not get any 
respond. Some people do not want to belong to the group of people with an ecological 
engagement. The only group of marketing tools that can influence these people are the 
tools of communication policy and may contribute to the gradual overcoming this 
barrier. 

Information barrier 
Information barrier occurs when a consumer has the little knowledge about the 

benefits and advantages of organic food. This situation may arise when the costs to 
obtain this information are too high or takes more time than is acceptable. The reason of 
this barrier is also the situation when the information is incomplete, disorganized, and 
such consumers do not trust the usefulness and importance of organic food. To overcome 
this barrier are used the marketing tools of communication policy, mainly well aimed 
advertising, public relations and personal selling. Generally, the more is society 
advanced, the easier is to beat this barrier. 
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Trust barrier  
Deficit of information about organic food causes distrust of consumers in the 

products. To help overcome this barrier are used the same tools like we use to overcome 
information barrier. Promotional measures for organic food do not have a purely 
informational nature, but they also have emotional content such as lifestyle, feelings etc. 
To overcome this barrier on the food market food can contribute the presenting of 
indicators of quality organic food and promise guarantee. This approach can be accepted 
by consumers as additional information that helps to assess the quality of the products. 
To deepen the trust can help the unions organic products manufacturers and unions for 
the protection of environment. Single logo applied in the EU countries as well as 
domestic organic products logo, logo in advertising or logo on packaging of products is 
seen as a guarantee of quality and authenticity. 

Conclusions 

Eco agriculture, which is a producer of raw materials for organic food is 
currently being implemented in more than 120 countries around the world. Tendencies in 
developed countries recorded dynamic growth of this mode of food ingredients 
production. This is reflected in their awareness of the environment preservation and also 
awareness of the importance of healthy food. Specificity of organic food offer and its 
spreading is based on the application of marketing in the agri-food sector connected with 
the new demands of the consumer and his unpreparedness reserved approach to purchase 
organic food. To overcome barriers is primarily aim of to the rational application of eco 
marketing in agricultural and food companies, in trade as well as in the society at the 
level of nation. 
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Ekologizacja Wspólnej Polityki Rolnej – 
zagadnienia prawne 

 
Motto: 

“Green growth is the only growth 
 story on offer” 

 
  Pierwotne cele Wspólnej Polityki Rolnej (WPR) pozostają niezmienne od lat 
pięćdziesiątych ubiegłego stulecia. Jednakże w odniesieniu do polityki rozwoju obszarów wiejskich 
oraz artykułujących ją założeń prawnych zauważalne jest zintegrowane z koncepcją 
zrównoważonego rozwoju. Celem niniejszego opracowania jest próba wskazania podstaw 
prawnych włączenia instrumentów ochrony środowiska do regulacji normującej założenia WPR, 
ukazanie ewolucji rozwiązań prawnych w tym zakresie oraz na podstawie przeprowadzonej 
analizy dokonanie oceny założeń kolejnego etapy programowania tej polityki. 
 
Wprowadzenie 

 
W naukach ekonomicznych koncepcja zrównoważonego rozwoju stała się 

paradygmatem współczesnych teorii rozwoju społeczno-gospodarczego.1 Nie budzi 
zatem wątpliwości fakt, że zrównoważony rozwój jest też jednym z trzech wzajemnie 
powiązanych priorytetów rozwoju gospodarczego w Unijnej strategii na rzecz 
inteligentnego i zrównoważonego rozwoju sprzyjającego włączeniu społecznemu: 
Europa 20202. Długoterminowa perspektywa rozwoju zakłada zrównoważony rozwój 
gospodarki, czyli taki, w którym gospodarka powinna efektywnie korzystać z zasobów 
naturalnych, zachowywać warunki wytwarzania przyjazne środowisku i poprawiać 
konkurencyjność. 

Od kilkudziesięciu lat obserwujemy zmniejszające się znaczenie rolnictwa jako 
miejsca zatrudnienia i dochodów oraz zwiększającą się rolę obszarów wiejskich w 
zachowaniu środowiska, walorów krajobrazowych, a także przestrzeni dla realizacji 
funkcji rekreacyjnej dla społeczeństwa. Zjawiska te powodują zmiany współczesnego 
postrzegania funkcji rolnictwa i zróżnicowanie funkcji pełnionych przez obszary 
wiejskie. Jak wskazuje J. Wilkin pomiędzy zrównoważonym rozwojem a 
wielofunkcyjnością rolnictwa i obszarów wiejskich zachodzi ścisła współzależność. 

                                                            
1 J. Wilkin, Wielofunkcyjność wsi i rolnictwa a rozwój zrównoważony, „Wieś i Rolnictwo” 2011, z. 4, s. 31. 
2 Komunikat Komisji z 3 marca 2010 r., Europa 2020 – Strategia na rzecz inteligentnego i zrównoważonego 
rozwoju sprzyjającego włączeniu społecznemu, KOM (2010) 2020 wersja ostateczna oraz Rezolucja 
Parlamentu Europejskiego z 10 marca 2010 r. w sprawie strategii UE 2020, Dz.Urz. UE C 349E, p. 30. 
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Wsparcie pozaprodukcyjnych funkcji rolnictwa oraz odpowiednie zróżnicowanie funkcji 
realizowanych na obszarach wiejskich jest koniecznym warunkiem wdrożenia koncepcji 
zrównoważonego rozwoju.3 Stąd też w ostatnim dziesięcioleciu przedmiotem analizy 
pozostaje koncepcja „rolnictwa społecznie zrównoważonego”, ujmowana jako nowa 
filozofia gospodarowania i życia w środowisku wiejskim4, oparta na założeniu 
wielofunkcyjnego rozwoju rolnictwa i obszarów wiejskich. Koncepcja ta zakłada 
dążenie do pogodzenia przez rolnictwo funkcji produkcyjnych z funkcjami 
pozarynkowymi pełnionymi przez obszary wiejskie. W literaturze przedmiotu5 pojawiają 
się także próby powiązania dalszego rozwoju polityki rolnej z koncepcją społecznej 
odpowiedzialności6, zakładającą dobrowolne przestrzeganie przez podmioty 
gospodarcze m.in. wymagań ochrony środowiska, jak i dobrowolne prowadzenie działań 
społecznie użytecznych. 

W tym miejscu nasuwa się pytanie czy cele i zasady Wspólnej Polityki Rolnej 
(WPR), w tym polityki odnoszącej się do rozwoju obszarów wiejskich, oraz artykułujące 
jej założenia instrumenty prawne, zostały zintegrowane z celami zrównoważonego 
rozwoju.  

Celem niniejszego opracowania jest próba wskazania podstaw prawnych 
włączenia instrumentów ochrony środowiska do regulacji normującej założenia WPR, 
ukazanie ewolucji rozwiązań prawnych w tym zakresie oraz, na podstawie 
przeprowadzonej analizy, dokonanie oceny założeń kolejnego etapy programowania tej 
polityki. Wybór metod pracy jest zdeterminowany przez cele i założenia metodologiczne 
prowadzonych badań. W pracy wykorzystano metodę dogmatyczno-prawną, polegającą 
na analizie materiału normatywnego, zawartego w aktach prawnych Unii Europejskiej. 
Prowadzona tematyka badawcza wymagała zastosowania metody historyczno-prawnej, 
ukazującej ewolucję regulacji prawnej artykułującej założenia WPR. Ilustracją 
prowadzonych rozważań jest orzecznictwo Europejskiego Trybunału Sprawiedliwości i 
Sądu I Instancji UE, a także poglądy wyrażane w doktrynie prawa i ekonomiki 
rolnictwa. 

 
I. Zrównoważony rozwój w założeniach Wspólnej Polityki Rolnej 

 
1.1. Zasada integracji polityki ochrony środowiska z politykami sektorowymi 

Zgodnie z treścią art. 11 Traktatu o Funkcjonowaniu Unii Europejskiej7, przy 
ustalaniu i realizacji polityk i działań Unii, w szczególności w celu wspierania 
zrównoważonego rozwoju, muszą być brane pod uwagę wymogi ochrony środowiska. 

                                                            
3 J. Wilkin, Wielofunkcyjność rolnictwa – nowe ujęcie roli rolnictwa w gospodarce i społeczeństwie [w:] J. 
Wilkin (red.), Wielofunkcyjność rolnictwa. Kierunki badań, podstawy metodologiczne i implikacje praktyczne. 
IRWIR PAN, Warszawa 2010, s. 28. 
4 A. Woś, J. St. Zegar, Rolnictwo społecznie zrównoważone, IERiGŻ, Warszawa 2002, s. 9. 
5 A. Chlebicka, Koncepcja społecznej odpowiedzialności; wkład do debaty nad przyszłością Wspólnej Polityki 
Rolnej, „Przegląd Rolnictwa įwiatowego” 2010, z. 4, s. 5 – 11. 
6 Commission of the European Communities Green Paper: Promoting an European framework for Corporate 
Social Responsibility, Brussels, 18.7.2001, COM (2001) 366 final. 
7 Traktat o funkcjonowaniu Unii Europejskiej, wersja skonsolidowana Traktatem z Lizbony, Dz.Urz. UE C 
326/47 z 26.10.2012, dalej cyt. jako: „TFUE”. 
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Ustanowiona w tym przepisie zasada, określana w doktrynie jako „zasada integracji”8, 
czy „zasada nadrzędności”9 nakłada na instytucje UE obowiązek uwzględniania 
wymogów ochrony środowiska zarówno przy określaniu, jak i wdrażaniu innych polityk 
unijnych. Zasada ta została wprowadzona do prawa pierwotnego Jednolitym Aktem 
Europejskim10 w 1986 r., razem z innymi przepisami statuującymi założenia 
wspólnotowej polityki ochrony środowiska. Aktualnie usytuowana jest w części I TFUE 
zatytułowanego „Zasady”, w tytule II „Postanowienia ogólne”. Określana jest w 
doktrynie11 jako jedna z najważniejszych zasad prawa środowiska UE, która 
spowodowała uznanie środowiska swoistą wartością, a jego ochronę „zasadą zasad”, 
której muszą być podporządkowane wszystkie wspólne polityki.12  

Jak podkreśla M. Górski, zasada ta ma charakter horyzontalny i opiera się na 
uznaniu, że ochrona środowiska nie może być uwzględniana i realizowana jedynie jako 
autonomiczna, odrębna od innych, polityka13. G. Grabowska natomiast wskazuje, że 
zasada ta jest rezultatem funkcjonowania podstawowej w polityce ekologicznej 
Wspólnoty zasady zrównoważonego rozwoju14, a z drugiej strony uwzględnianie 
ochrony środowiska w politykach sektorowych uznane jest za konieczne dla realizacji 
koncepcji rozwoju zrównoważonego15. 

Z tego też względu postanowienia zawarte w przepisie art. 11 TFUE znajdują 
zastosowanie we wszystkich dziedzinach działalności UE. Głównym celem przepisu jest 
umożliwienie pogodzenia założeń i wymogów ochrony środowiska z innymi interesami i 
założeniami realizowanymi na poziomie unijnym, do integracji ochrony środowiska z 
ogólnie rozumianymi celami społecznymi i ekonomicznymi, a przez to dążenie do 
osiągnięcia zrównoważonego rozwoju.16 W ten sposób traktat przyznaje integracji 
ochrony środowiska z politykami branżowymi status jednej z kluczowych zasad UE17. 
Trzeba też podkreślić, że przepis ten musi być analizowany łącznie z postanowieniami 
art. 3 ust. 3 zd. 2 Traktatu o Unii Europejskiej18, zgodnie z którym Unia działa na rzecz 
trwałego rozwoju, którego podstawą jest m.in. zrównoważony wzrost gospodarczy, 
wysoki poziom ochrony i poprawy jakości środowiska. Jeszcze silniejszym 

                                                            
8 Tak: M. Górski, M. Michalak, Komentarz do art. 11 TFUE [w:] A. Wróbel (red.), Traktat o funkcjonowaniu 
Unii Europejskiej. Komentarz, t. I (art. 1-89), red. tomu D. Miąsik, N. Półtorak, Warszawa 2012, s. 244 czy 
M.M. Kenig-Witkowska, Prawo środowiska Unii Europejskiej. Zagadnienia systemowe, Warszawa 2011, s. 
82.  
9 Tak: P. Korzeniowski, Zasady prawne ochrony środowiska, Łódź 2010, s. 349. 
10 Jednolity Akt Europejski, podpisany 17 lutego 1986 r. w Luksemburgu, Dz. Urz. UE L 169 z 29.6.1987, s. 1. 
11 M. M. Kenig-Witkowska, Prawo środowiska …, s. 82. 
12 G. Biovora, Rolnictwo i środowisko w politykach Unii Europejskiej, „Przegląd Prawa Rolnego” 2007, t. II, 
s. 47. 
13 M. Górski, M. Michalak, Komentarz do art. 11 TFUE…, s. 244. 
14 G. Grabowska, Europejskie prawo środowiska, Warszawa 2001, s. 209. 
15 Ochrona środowiska – przedsiębiorcy, opracowanie Jendrośka, Jerzmański, Bar i Wspólnicy. Prawo 
gospodarcze i ochrona środowiska sp. z o.o., Ministerstwo Spraw Zagranicznych 2010, s. 7. 
16 M. Górski, M. Michalak, Komentarz do art. 11 TFUE …, s. 244.  
17 J. Jendrośka, Prawo gospodarcze i ochrony środowiska: Ocena strategiczna w Polsce: odrębna procedura czy 
integralna część procesu planowania? Obowiązująca regulacja prawna w świetle doświadczeń z oceną 
strategiczną Narodowego Planu Rozwoju, „Problemy Ocen įrodowiskowych” 2004, nr 1, s. 1 oraz tenże, [w:] 
M. Górski, M. Pchałek, W. Radecki, Prawo ochrony środowiska. Komentarz, Warszawa 2011, s. 203-204.   
18

 Traktat o Unii Europejskiej, wersja skonsolidowana Traktatem z Lizbony, Dz.Urz. UE C 326/13 z 
26.10.2012, dalej cyt. jako: „TUE”. 



405 

zaakcentowaniem tak wytyczonego w przepisach Traktatu celu było umieszczenie 
zasady integracji w postanowieniach art. 37 Karty Praw Podstawowych UE19. 

 
1.2. Zasada integracji ochrony środowiska z Wspólną Polityką Rolną 

Pomimo, iż zasada integracji odnosi się do wszelkich działań Wspólnoty, w 
odniesieniu do art. 6 Traktatu ustanawiającego Wspólnotę Europejską20 wskazywano, iż 
dotyczy przede wszystkim wymienionych w art. 3 TWE polityk i środków 
wspólnotowych i w stosunku do nich nakazuje realizować wymienione w art. 2 TWE 
cele, tj. m.in. zrównoważony rozwój działalności gospodarczej, wysoki poziom ochrony 
i poprawy środowiska naturalnego. Jak podkreślono w literaturze przedmiotu szczególne 
znaczenie dla środowiska przypisywano przy tym wspólnej polityce w dziedzinie 
rolnictwa, wspólnej polityce w dziedzinie transportu, tworzeniu i rozwijaniu sieci 
transeuropejskich oraz środkom w dziedzinach energetyki i turystyki21. Także w 
obecnym stanie prawnym szczególne znaczenie przepisu art. 11 TFUE polega na 
konieczności włączenia ochrony środowiska do polityk branżowych, a więc także do 
WPR.  

Przyjęcie zasady integracji w zakresie WPR oznacza, że wymagania ochrony 
środowiska muszą być włączone w instrumentarium prawne realizujące założenia 
polityki rolnej, muszą stanowić równorzędny przedmiot zainteresowania ustawodawcy 
obok tradycyjnych instrumentów polityki rynkowej i strukturalnej. Zrównoważony 
rozwój ma szczególnie istotne znaczenie w rolnictwie, gdzie działalność gospodarcza 
wpływa zarówno na jakość i bezpieczeństwo żywności, na równowagę ekosystemu, ale 
także na stan obszarów wiejskich jako przestrzeni socjalnej ludności wiejskiej. Na 
podstawie danych OECD22, obszary wiejskie (tereny rolne i leśne) obejmują obszar 80% 
powierzchni UE, w tym grunty rolne stanowią 42%. Wskaźniki te są jeszcze wyższe w 
Polsce – obszary wiejskie obejmują obszar 93% terytorium RP, a grunty rolne stanowią 
52% powierzchni kraju. Z tego też względu zakładany przez ustawodawcę wysoki 
poziom ochrony poszczególnych elementów środowiska w ustanowionych 
instrumentach odnoszących się do obszarów wiejskich, a zwłaszcza wysoka skuteczność 
ich wdrożenia będą miały zasadniczy wpływ na stan ekosystemów przyrodniczych. Z 
drugiej zaś strony w działalności rolniczej większość procesów jest ściśle powiązana z 
uwarunkowaniami ekonomicznymi oraz koniecznością poszanowania środowiska.23 
Kierując się tą zasadą, w założeniach politycznych odnoszących się do rolnictwa, 
powinny być dostrzegane wszystkie funkcje pełnione przez obszary wiejskie, w tym 
także funkcje ekologiczne, gwarantujące ich zrównoważony rozwój. Tę fundamentalną 
przesłankę w stosunku do WPR podkreślono w orzecznictwie Europejskiego Trybunału 

                                                            
19

 Karta Praw Podstawowych Unii Europejskiej, podpisana w Strasburgu 12 grudnia 2007 r., Dz. Urz. UE C 
303, p. 1. Na mocy art. 6 TUE Karta ma taką samą moc prawną jak Traktaty. 
20 Dz. Urz. UE 2004, 90, p. 864/2 ze zm., dalej cyt. jako: „TWE”. 
21 J. Jahns -Böhm, Komentarz do art. 6 pkt 10 TWE [w:] EU - Kommentar, red. J. Schwarze, Baden Baden 
2008, s. 277. 
22 Raport Polska 2011, Gospodarka-Społeczeństwo-Regiony, dokument Ministerstwa Rozwoju Regionalnego, 
Warszawa 2011, s. 130 – 138.  
23 W. Łuczka–Bakuła, W kierunku rolnictwa zrównoważonego – od programów rolnośrodowiskowych do 
cross-compliance, ZNARW 2006, t. XXXVII Rolnictwo, nr 540, s. 294. 



406 

Sprawiedliwości. Jak wskazał ETS w wyroku z 2009 r.24 spełnienie wymogów ochrony 
środowiska musi stać się elementem WPR. Ponadto Trybunał zaznaczył, że cele polityki 
rolnej i ochrony środowiska nie wykluczają się wzajemnie, a przeciwnie trzeba je uznać 
za komplementarne. Ustawodawca wspólnotowy, zdaniem sądu, obowiązany jest do 
ustanowienia instrumentów prawnych artykułujących założenie zrównoważonego 
rozwoju w działalności rolniczej.  

Jednakże jeszcze na gruncie art. 6 TWE powstała wątpliwość, czy zasada ta 
statuuje jedynie wymóg „wzięcia pod uwagę” względów środowiskowych, czy też 
obowiązek ten idzie dalej, w kierunku nakazu „wyważania” w każdym przypadku 
interesów gospodarczych i ekologicznych, a zwłaszcza czy stanowi dyrektywę 
umożliwiającą rozstrzygnięcie kwestii konfliktu tych interesów. Niejednolite w tej 
kwestii poglądy doktryny można podzielić na trzy grupy. 

Po pierwsze, wielu przedstawicieli doktryny podziela zdanie, że zasada 
integracji ma obecnie jedynie charakter programowy25, że z całokształtu unormowań 
prawnych oraz na podstawie poglądów wyrażanych w orzecznictwie wynika, że jest ona 
ograniczona w zasadzie do wymogu proceduralnego, nie zawiera standardów 
dotyczących zobowiązań, które mogłyby być dochodzone przed sądem, nie wynikają z 
niej żadne określone wymogi ochrony środowiska ani też poziom zrównoważenia tych 
wymogów26. Stąd też na tej podstawie płynący wniosek, że art. 11 TFUE nie może być 
uważany za podstawę rozstrzygnięcia konfliktu między różnymi celami, nie daje on 
prymatu ochronie środowiska nad wymogami wynikającymi z innych polityk27, bowiem 
w oparciu o ten przepis interesy ekonomiczne, społeczne i ekologiczne należy traktować 
jako równorzędne28. Taką też linię interpretacyjną prezentował ETS w kilku 
orzeczeniach wydanych jeszcze na podstawie art. 130r TWE, m.in. w wyroku z 1991 
r.29, w którym sąd m.in. w zakresie polityki transportowej nakazywał uwzględnianie 
problemów ekonomicznych, socjalnych i ekologicznych. 

Po wtóre, w literaturze przedmiotu możemy też spotkać dalej idące poglądy, 
wskazujące iż mechanizm „wyważania” powinien stwarzać możliwość znalezienia 
optymalnego rozwiązania konfliktu, który pozwoli zrealizować wszystkie cele i zadania 
UE30 oraz, że przy prowadzeniu działań lub wykonywaniu innych polityk sektorowych 
istnieje na mocy tego przepisu konieczność uwzględniana ochrony środowiska jako 
części zadania lub celu31, co ma ułatwić znalezienie optymalnych rozwiązań32. 

                                                            
24 Wyrok ETS (wielka izba) z 16 lipca 2009 r. w sprawie C-428/07 Horvath v. Secretary of State for 
Environmental, Food and Rural Affairs, Dz.Urz. UE C 220 z 12.09.2009, p. 4. 
25 M. Górski, M. Michalak, Komentarz do art. 11 TFUE …, s. 246. 
26 M.M. Kenig-Witkowska, Prawo środowiska …, s. 85. 
27 M. Górski, M. Michalak, Komentarz do art. 11 TFUE …, s. 249. 
28 A. Wasilewski, Prawna problematyka ochrony środowiska w związku z przystąpieniem Polski do Unii 
Europejskiej. Kwestia granic związania Państwa Członkowskiego prawem WE, „Kwartalnik Prawa 
Publicznego” 2004, z. 2, s. 190. 
29 Wyrok ETS w sprawie Pinaud Wieger Spedition GmbH vs. Bundesanstalt für den Güterfernverkehr. 
Wniosek o wydanie orzeczenia w trybie prejudycjalnym: Bundesverwaltungsgericht – Niemcy, C 17/90, ECR 
I–5253. 
30 P. Korzeniowski, Zasady prawne …, s. 350. 
31 S. Hambura, M. Muszyński, Traktat ustanawiający Wspólnotę Europejską z komentarzem, t. I, Bielsko-Biała 
2002, s. 201. 
32 Z. Brodecki, Ochrona środowiska, Warszawa 2005, s. 129. 
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Stanowisko to znajduje uzasadnienie w kilku orzeczeniach ETS wydanych w sprawach 
zarówno z zakresu polityki rolnej33, jaki i polityki transportowej34. Trybunał wskazał, iż 
wymogi ochrony środowiska, na podstawie art. 6 TWE należy postrzegać jako cel, który 
jest również elementem danej polityki sektorowej. Zdaniem Trybunału prawodawca 
wspólnotowy może zatem na podstawie upoważnień traktatowych zdecydować o 
wzmocnieniu ochrony środowiska. 

Po trzecie w literaturze niemieckiej35 przedstawiono daleko bardziej idący 
pogląd wskazując, iż ze względu na klauzulę horyzontalną ochrony środowiska w art. 6 
TWE ochrona gruntów może w niektórych sytuacjach przeważać nad innymi celami 
wspólnej polityki rolnej. 

Przyłączając się do drugiego z wymienionych stanowisk należy podkreślić36, iż 
przy interpretacji omawianego przepisu kluczowe znaczenie należy przypisać wskazaniu 
ustawodawcy europejskiego, iż celem ujęcia wymogów środowiskowych w politykach i 
działaniach Wspólnoty jest zrównoważony rozwój, czyli taki rozwój społeczny i 
gospodarczy, który nie jest dokonywany za wszelką cenę, kosztem wartości środowiska. 
Sama idea zasady zrównoważonego rozwoju zakłada wyważanie spornych interesów i 
mimo braku generalnego prymatu na rzecz ochrony środowiska, w poszczególnych 
przypadkach, moim zdaniem, dyspozycja art. 11 TFUE wprowadza, konieczność 
uwzględnienia wszystkich możliwości wariantowych rozwiązań i wyboru środka 
najmniej uciążliwego dla środowiska. Natomiast przyjęcie mniej korzystnego 
ekologicznie rozwiązania pociąga za sobą obowiązek szczegółowego uzasadnienia 
podjętej decyzji. Trzeba także zauważyć, że reguła ustanowiona we wskazanym 
przepisie nie może być interpretowana w oderwaniu od pozostałych wspólnotowych 
zasad ochrony środowiska, m.in. zasady zapewnienia wysokiego poziomu ochrony 
środowiska, czy zasady przezorności. Do tej ostatniej zasady odwołał się Sąd Pierwszej 
Instancji WE w wyrokach z 2003 r.37 i 2007 r.38 rozpatrując zarzuty dotyczące włączenia 
w przepisach wspólnotowych postanowień umożliwiających stosowanie w rolnictwie 
substancji, mogących negatywnie oddziaływać na zdrowie ludzi, bezpieczeństwo 
żywności i środowisko. Ponadto sąd, w orzeczeniu z 2007 r., podkreślił, iż wybór 
zastosowanego rozwiązania prawnego przez organy Wspólnot musi zostać 
podporządkowany regule, że ochrona zdrowia, bezpieczeństwa i środowiska ma 
przeważać nad ekonomicznymi interesami. Gdy jest to niezbędne do skutecznej 
realizacji zamierzonych celów środowiskowych, zasada ustanowiona w art. 11 TFUE, a 
dookreślona w art. 191 TFUE, daje podstawy do obowiązku ochrony wartości 
środowiska.  

                                                            
33 Wyrok ETS z 16 lipca 2009 r. sprawa C-428/07 The Queen, Horvath v. Secretary of State for Environment, 
Food and Rural Affairs, ECR 2009 I-06355, wyrok ETS z 19 września 2002 r., sprawa C-336/00 Republik 
Österreich v. M. Huber, ECR 2002 I-07699. 
34 Wyrok ETS z 23 października 2007 r., sprawa C-440/05 Komisja v. Rada, ECR 2007 I-9097. 
35 I. Heuser, Bodenschutz als Ziel der gemeinsamen Agrarpolitik [w:] Jahrbuch des Agrarrechts, red. C. 
Calliess i in., Köln 2006, s. 187. 
36 Pogląd ten wyrażono jeszcze na gruncie art. 6 TWE, zob.: M.A. Król, Przejawy europeizacji w prawie 
rolnym, „Studia Iuridica Agraria”, t. VII, red. tomu St. Prutis, T. Kurowska, Białystok 2009, s. 77.  
37 Wyrok SPI z 21 października 2003 r., T-392/02, Solvay Pharmaceuticals BV v. Rada UE, ECR 2003 II-
04555. 
38 Wyrok SPI z 11 lipca 2007 r., T-229/04, Królestwo Szwecji v. Komisja WE, ECR 2007 II-02437. 
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II. Cele Wspólnej Polityki Rolnej  
 
Słabą stroną polityki rolnej Wspólnot Europejskich, realizowanej od 1957 r., 

był brak spójności celów ekonomicznych, społecznych oraz środowiskowych. Od 
powstania WPR w latach pięćdziesiątych dominował prymat funkcji produkcyjnej nad 
funkcją środowiskową. Założenia WPR wyartykułowane w art. 39 ust. 1 Traktatu 
Rzymskiego odnoszące się do rolnictwa wskazały fundamentalne cele odnoszące się do 
wzrostu efektywności produkcji rolnej, bezpieczeństwa zaopatrzenia, czy zapewnienia 
odpowiedniego dochodu producentów rolnych.39 Jak podkreśla A. Jurcewicz, od 
momentu powstania, przed dwie pierwsze dekady WPR związana była głównie z 
krótkoterminową regulacją wspólnych organizacji rynku, których podstawowym celem 
był wzrost i zapewnienie dochodów producentów.40 Tak zapisane w Traktacie cele, 
zdaniem R. Budzinowskiego, nosiły znamiona czasu, w którym zostały sformułowane i 
ukazywały względy uzasadniające ich wprowadzenie41, bowiem pomimo upływu dekady 
kondycja europejskiego sektora rolnego była wciąż w znacznej mierze wypadkową 
działań wojennych42. Takie podejście w konsekwencji niedoceniało znaczenia rolnictwa 
dla regionalnego rozwoju gospodarczego i ochrony środowiska, a zatem dla spójności 
gospodarczej i społecznej.43  

W tym względzie wyznaczone w latach pięćdziesiątych cele strategiczne 
pozostają niezmienne także w postanowieniach obowiązującego dziś Traktatu o 
funkcjonowaniu Unii Europejskiej. Nadal bowiem statuowanymi celami, zgodnie z art. 
39 ust. 1 TFUE, są: a) zwiększenie wydajności rolnictwa, racjonalny rozwój produkcji 
rolnej, optymalne wykorzystanie czynników produkcji; b) zapewnienie odpowiedniego 
poziomu życia ludności wiejskiej; c) stabilizacja rynków; d) zagwarantowanie 
bezpieczeństwa dostaw; e) zapewnienie rozsądnych cen w dostawach dla konsumentów. 
Jednocześnie w ustępie drugim tego przepisu zaznaczono, że polityka ta musi 
uwzględniać specyficzną strukturę społeczną rolnictwa wynikającą z różnic 
strukturalnych i przyrodniczych między poszczególnymi regionami rolniczymi. 

Tak zdefiniowane cele, pozostają źródłem polemiki, wyrażanej od lat 
sześćdziesiątych zarówno w orzecznictwie Europejskiego Trybunału Sprawiedliwości 
(ETS), a także w poglądach przedstawicieli nauk prawnych44 i ekonomicznych45. Ocena 
doboru wskazanych celów strategicznych WPR pozwoliła Trybunałowi w orzeczeniach 

                                                            
39 Traktat ustanawiającego Europejską Wspólnotę Gospodarczą, podpisany w Rzymie w dniu 25 marca 1957 r. 
40 A. Jurcewicz [w:] A. Jurcewicz (red.) Prawo i polityka rolna Unii Europejskiej, System prawa Unii 
Europejskiej. Podręcznik, tom XXVI, Warszawa 2010, s. 32. Szeroko na ten temat także taż, Charakterystyka 
wspólnej polityki rolnej [w:] A. Jurcewicz, B. Kozłowska, E. Tomkiewicz, Polityka rolna Wspólnoty 
Europejskiej w świetle ustawodawstwa i orzecznictwa, Warszawa 1995, s. 50 - 57. 
41 R. Budzinowski, Międzynarodowy czynnik rozwoju prawa rolnego, „Przegląd Prawa Rolnego” 2007, z. 2, s. 
33. 
42 A. Chlebicka, J. Fałkowski, T. Wołek, Ocena poprawności sposobu zdefiniowania celów Wspólnej Polityki 
Rolnej, FAPA/SEAPR, Warszawa, styczeń 2009 r., s. 4.Tekst analizy: http://www.fapa.org.pl/seapr . 
43 A. Jurcewicz [w:] A. Jurcewicz (red.), Prawo i polityka …, s. 32. 
44 A. Jurcewicz, Charakterystyka wspólnej …, s. 50-51 oraz taż, Komentarz do art. 39 Traktatu o 
funkcjonowaniu Unii Europejskiej [w:] Komentarz do Traktatu o funkcjonowaniu Unii Europejskiej, red. 
Wróbel, t. I (art. 1-89), red. tomu D. Miąsik, N. Półtorak, Warszawa 2012, s. 678 i n. 
45

 A. Chlebicka, J. Fałkowski, T. Wołek, Ocena poprawności …, s. 7 i n. 
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wydawanych w latach sześćdziesiątych i siedemdziesiątych46, stwierdzić ich zasadniczą 
odmienność i potencjalną wzajemną sprzeczność oraz niemożność jednoczesnego 
osiągania. Ta krytyczna opinia ETS wynikała ze złożonego charakteru omawianego 
przepisu, wskazującego zarówno cele producentów rolnych i cele konsumentów, 
długoterminowe cele socjalne oraz przejściowe (pośrednie) cele ekonomiczne. To 
zróżnicowanie celów pozwalałyby, zdaniem A. Jurcewicz, wysunąć pogląd o hierarchii 
pomiędzy poszczególnymi punktami. Jednakże Autorka podkreśla, iż postanowienia 
tego przepisu są katalogiem interesów, które mają być osiągnięte i chronione przez 
WPR, ale częstokroć interesów konkurencyjnych i sprzecznych, a więc stała hierarchia 
celów nie jest możliwa. Takie brzmienie i charakter tego przepisu oznacza szerokie 
swobodne uznanie instytucji Wspólnoty do wskazywania określonych priorytetów.47 
Ponadto przedstawiciele nauk ekonomicznych, oceniając cele WPR z punktu widzenia 
poprawności ich zdefiniowania dodają, iż cele te nie są rozłączne, niektóre z nich co do 
treści zawierają się w innych, są niezwykle mało precyzyjne i nieokreślone w czasie.48  

Z drugiej zaś strony, zdaniem przedstawicieli doktryny, obowiązek 
uwzględnienia wymagań ochrony środowiska w polityce rolnej powoduje konieczność 
prawnej reinterpretacja celów. Jak podkreśla A. Jurcewicz49, przy niezmienionym przez 
pół wieku brzmieniu treści postanowień art. 39 Traktatu z biegiem czasu ulegała zmianie 
jego interpretacja. Podstawowe zadania WPR wynikające z traktatu były w praktyce 
modyfikowane już przez Jednolity Akt Europejski z 1986 r.50, który po raz pierwszy 
ustanowił nowe zadania odnoszące się w szczególności do kwestii spójności społecznej, 
polityki regionalnej i środowiska naturalnego. Autorka podkreśla, że postanowienia JAE 
w tych kwestiach oddziaływały na praktykę, ale nie zawsze na prawo Wspólnot i nie 
zawsze spójnie w odniesieniu do zmian we wstępnych założeniach wspólnej polityki 
rolnej. Stąd też przy próbie interpretacji art. 39 ust. 1 lit. b TFUE przyjmuje się, że ten 
punkt obejmuje wszystkie aspekty polityki strukturalnej: 1) użyty w tym punkcie termin 
„racjonalny rozwój produkcji rolnej” może mieć odniesienie do polityki regionalnej, 2) 
natomiast „optymalne wykorzystanie środków produkcji” skłania do brania pod uwagę 
skutków produkcji rolnej dla środowiska naturalnego.51 Stąd też w ocenie B. Jeżyńskiej, 
obecnie w świetle art. 39 ust. 1 lit a TFUE w związku z jego art. 191, WPR powinna 
przyczyniać się do poprawy ochrony środowiska, ochrony zdrowia i racjonalnego 
wykorzystania środków naturalnych52.  

Taka szeroka, proekologiczna wykładnia celów WPR, odnosząca się do zasady 
zrównoważonego rozwoju jest współcześnie niezbędna, chociażby z uwagi na 
narastające obawy społeczne o wysoką jakość i bezpieczeństwo żywnościowe. Stąd też 
                                                            
46 Wyrok ETS w sprawie nr 5/67, Beus v. Hauptzollamt München, ERC 1968, 83 oraz wyrok ETC w sprawie 
nr 5/73 Balcan-Import-Eksport GmbH v. Hauptzollamt Berlin-Packhof, ECR 1973, 1091. 
47 A. Jurcewicz, Komentarz do art. 39 TFUE ..., s. 681-682. 
48 A. Chlebicka, J. Fałkowski, T. Wołek, Ocena poprawności …, s. 11-12 czy W. Chmielewska-Gill, A. 
Chlebika, A. Poślednik, I. Pomianek, Przyszłość WPR – najważniejsze głosy w dotychczasowej dyskusji, 
FAPA/SEAPR, Warszawa, kwiecień 2010, s. 4.Tekst analizy: http://www.fapa.org.pl/seapr 
49

 A. Jurcewicz, Komentarz do art. 39 TFUE ..., s. 689. 
50 Jednolity Akt Europejski z 17 lutego 1986 r., Dz.Urz. WE z 1987 r. L 169, s. 1, dalej cyt. jako: „JAE”. 
51 A. Jurcewicz, Komentarz do art. 39 TFUE …, s. 683. 
52 B. Jeżyńska [w:] B. Jeżyńska, R. Pastuszko, Pakiet legislacyjny WPR 2020 w świetle podstaw prawa UE i 
prawa międzynarodowego. Kompleksowa analiza prawna, Kancelaria Senatu. Biuro Analiz i Dokumentacji, 
Opinie i Ekspertyzy OE – 186, s. 20. 
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katalog celów w akcie prawa pierwotnego, traktowany expressis verbis, różni się 
znacznie od celów wsparcia rozwoju obszarów wiejskich zawartych w art. 4 
rozporządzenia 1698/200553 (poprawa konkurencyjności, poprawa środowiska, poprawa 
jakości życia na obszarach wiejskich), a także od ustanowionych przez Radę 
strategicznych wytycznych UE dla polityki rozwoju obszarów wiejskich dla okresu 
programowania 2007 – 201354. Do priorytetów tych należą m.in.: 1) poprawa 
konkurencyjności sektora rolnego i leśnego, 2) poprawa środowiska naturalnego i 
terenów wiejskich w celu ochrony i wzmacniania zasobów naturalnych i krajobrazowych 
obszarów wiejskich UE, 3) poprawa jakości życia na obszarach wiejskich, promowanie 
różnicowania gospodarki wiejskiej, sprzyjanie zatrudnieniu i poprawie warunków 
wzrostu gospodarczego. 

Analiza tych dwóch grup celów uwidacznia cele wyraźnie zbieżne, ale także 
zupełnie odmienne „nowe” wyzwania dla rolnictwa, przede wszystkim w zakresie 
ochrony środowiska. Jednakże w literaturze przedmiotu spotkać można sceptyczne 
nastawienie do kwestii rozszerzania kręgu celów polityki rolnej. Przykładowo 
przedstawiciele doktryny włoskiej krytycznie ocenili wprowadzone w wyniku reformy 
luksemburskiej rozwiązania prawne, wskazując, iż rozporządzenie Rady nr 1698/2005 
uwydatnia cele będące w zasadzie „obce” dla rozwoju rolnictwa: produkcję opierającą 
się na utrzymaniu i ochronie zasobów środowiska, zalesianie terenów także 
nierolniczych, „nierolną” rewitalizację obszarów wiejskich55. Ponadto, podkreślano, że 
zasady wsparcia przewidziane w rozporządzeniu Rady nr 1782/200356 nie uwzględniają 
celów zawartych w postanowieniach Traktatu57, ale explicite i obowiązkowo tylko cele 
związane z ochroną środowiska i dobrostanem zwierząt. Ponadto w wątpliwość 
poddawano potencjalne efekty realizacji wskazanych celów. Według najbardziej 
pesymistycznej wizji, płatności bezpośrednie miały sprzyjać wyludnieniu się wsi i 
psuciu krajobrazu wiejskiego58. 

Stad też można postawić wniosek, że ustanawiane w regulacjach odnoszących 
się do wsparcia rolnictwa i obszarów wiejskich zmiany, polegające na wprowadzaniu 
instrumentów służących ochronie środowiska są przejawem realizacji zasady integracji, 
znajdującej swoją podstawę w art. 11 TFUE oraz art. 192 TFUE, upoważniającym 
organy UE do ustanawiania środków ochronnych służących osiąganiu celów 
środowiskowych. Tezę te wydają się potwierdzać nowe wyzwania dla WPR 

                                                            
53 Rozporządzenie Rady WE nr 1698/2005 z 20 września 2005 r. w sprawie wsparcia rozwoju obszarów 
wiejskich przez Europejski Fundusz Rolny na rzecz Rozwoju Obszarów Wiejskich (EFRROW), Dz.Urz. UE. L 
277 z 21.10.2005, s. 1 ze zm. 
54 Decyzja Rady z 20 lutego 2006 r. w sprawie strategicznych wytycznych Wspólnoty dla rozwoju obszarów 
wiejskich (okres programowania 2007-2013), Dz.Urz. UE. L 55 z 25.02.2006, s. 20. 
55 L. Costato, Wpływ wspólnotowego prawa rolnego na prawo rolne wewnętrzne, „Przegląd Prawa Rolnego” 
2007, z. 1, s. 21. 
56 Rozporządzenie Rady WE nr 1782/2003 z 29 września 2003 r. ustanawiające wspólne zasady dla systemów 
wsparcia bezpośredniego w ramach wspólnej polityki rolnej i ustanawiające określone systemy wsparcia dla 
rolników oraz zmieniające rozporządzenia, Dz.U. UE L 270 z 21.10.2003, s. 1. 
57 Traktat z 1957 r. ustanawiający Europejską Wspólnotę Gospodarczą po wejściu w życie Traktatu z 
Maastricht, oznaczono jako Traktat o ustanowieniu Wspólnoty Europejskiej (TWE).  
58 A. Germano, Reforma Wspólnej Polityki Rolnej w 2003 r. i reżim płatności jednolitej, „Przegląd Prawa 
Rolnego” 2007, z. 1, s. 49. 
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wprowadzone w 2009 r.59 do których zaliczono walkę ze zmianami klimatycznymi, 
promocję wykorzystania energii ze źródeł odnawialnych, zarządzanie zasobami 
wodnymi, ochronę bioróżnorodności. 

 
III. Włączenie wymogów ochrony środowiska do Wspólnej Polityki 
Rolnej 

 
3.1. Ewolucja ekologizacji Wspólnej Polityki Rolnej 

Pierwsze postulaty odnoszące się do ochrony środowiska w działalności 
rolniczej pojawiły się wraz z Zieloną Księgą w połowie lat osiemdziesiątych.60 
Postanowienia JAE z 1986 r. wprowadziły do unormowań Traktatu Rzymskiego art. 
174, na mocy którego zasada ochrony środowiska winna być wkomponowana w całość 
unijnego oddziaływania, a zwłaszcza w szerokim zakresie brana pod uwagę w realizacji 
WPR.61 Przepisy rozporządzenia Rady 1760/8762 oraz rozporządzenia Rady 1094/8863, 
artykułujące założenia polityki rolnej Wspólnoty, wprowadziły system środków prawno-
finansowych zachęcających producentów rolnych do wprowadzania nowych 
mechanizmów produkcji, zgodnej z wymogami ochrony środowiska, m.in. system 
wyłączenia gruntów z produkcji rolnej (ang. set aside).64 Instrument ten w założeniach 
ustawodawcy stymulował producentów do wyłączenia określonego areału gruntów, w 
zamian za przyznane płatności. Mimo, iż podstawowym celem jego wprowadzenia było 
przeciwdziałanie nadwyżkom produkcji rolnej, to instrument ten zapoczątkował rozwój 
regulacji prawnej, dającej wyraz dążenia prawodawcy europejskiego do ochrony 
środowiska w działalności rolniczej. Kolejnym ważnym etapem ewolucji regulacji 
prawnej w omawianym zakresie była reforma MacSharry’ego z 1992 r., w założeniach 
której wskazano konieczność uwzględnienia w tej polityce elementów rozwoju 
zrównoważonego. W wyniku realizacji reformy pojawił się nowy instrument służący 
ochronie środowiska jakim były programy rolnośrodowiskowe. Programy były 
instrumentem finansowo-prawnym, dzięki którym wprowadzono po raz pierwszy 
płatności dla producentów rolnych za świadczenie usług środowiskowych (dostarczanie 
dóbr publicznych). W ten sposób zapoczątkowany został proces ekologizacji 
tradycyjnego rolnictwa, a z drugiej strony pojawienie się tego instrumentu miało wpływ 
na rozwój koncepcji rolnictwa ekologicznego.65  

W drugiej połowie lat dziewięćdziesiątych, w założeniach politycznych jeszcze 
silniej zaakcentowano potrzebę wzmocnienia regulacji prawnej w zakresie ochrony 

                                                            
59 Decyzja Rady nr 2009/61/WE z 19 stycznia 2009 r. zmieniająca decyzję 2006/144/WE w sprawie 
strategicznych wytycznych Wspólnoty dla rozwoju obszarów wiejskich (okres programowania 2007–2013), 
Dz.Urz. UE L 30 z 31.01.2009. 
60 Zielona Księga z 15 marca 1985 r., Dz.Urz. WE C 332.  
61 A. Lichorowicz, Wspólna Polityka Rolna [w:] J. Barcz, Prawo Unii Europejskiej, Warszawa 2004, s. 851. 
62 Rozporządzenie Rady Nr 1760/87 z 15 czerwca 1987 r., Dz.Urz. WE L 167 z 26.06.1987 r. 
63 Rozporządzenie Rady Nr 1094/88 z 25 kwietnia 1988 r., Dz.Urz. WE L 106 z 27.04.1988 r. 
64Szerzej na ten temat A. Lichorowicz, Problematyka struktur agrarnych w ustawodawstwie Wspólnoty 
Europejskiej, Kraków 1996, s. 152 -154. 
65 W. Łuczka-Bakuła, dz. cyt., s. 295. 
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środowiska w rolnictwie. W motywie 1 Deklaracji z Cork66 wskazano, iż z uwagi na 
ogromne znaczenie obszarów wiejskich, jako cennego zasobu przyrodniczego UE, 
zrównoważony rozwój tych obszarów musi być jednym z najważniejszych zadań 
Wspólnoty. Podkreślono konieczność uwzględnienia ochrony środowiska naturalnego 
obszarów wiejskich oraz dbałości o poprawę jego poziomu we wszystkich strategiach 
związanych z rozwojem tych obszarów. Ponadto polityka wobec wsi powinna promować 
taki model rozwoju, który nie narusza charakteru i uroku wiejskiego krajobrazu Europy 
(motyw 4 Deklaracji). Stąd też propagowany w ramach reformy WPR z 1999 r. „Agenda 
2000” nowy europejski model rolnictwa, akcentował kwestie związane z ochroną 
środowiska. Jednak rozwiązania legislacyjne nie przyniosły zasadniczych zmian w 
omawianym zakresie, nie wprowadzono żadnych nowych rozwiązań prawnych, które 
realizowałyby postulowany wzrost bezpieczeństwa żywnościowego, powiązany z 
potrzebą wzmocnienia działań na rzecz ochrony środowiska w rolnictwie. Dopiero w 
przedstawionym przez Komisję z 2002 r. okresowym przeglądzie reformy WPR67, 
zalecono uzależnienie płatności jednolitych od wypełnienia podstawowych standardów 
w dziedzinie środowiska, bezpieczeństwa i jakości środków spożywczych oraz ochrony 
zwierząt. Stąd też kolejny etap reformy, przyniósł radykalną zmianę podejścia 
ustawodawcy wspólnotowego do potrzeb zrównoważenia tej polityki. W wyniku 
kolejnego etapu reformy WPR, podjętego w 2003 r. (tzw. reforma luksemburska) 
wprowadzono nowy instrument prawny, zasadniczy dla zachowania kapitału 
naturalnego, określany jako „zasada wzajemnej zgodności”, którego istota polega na 
uzależnieniu przyznania płatności bezpośrednich do gruntów rolnych od spełnienia 
szeregu wymogów na rzecz ochrony środowiska, zdrowia publicznego czy dobrostanu 
zwierząt. Uzależnienie przyznania płatności bezpośrednich od spełnienia tych wymogów 
wprowadzono w odpowiedzi na rosnące oczekiwania i postulaty unijnych konsumentów 
w zakresie poprawy jakości żywności, a tym samym jakości prowadzenia, która jest 
przez nich subwencjonowana.68 

 
3.2. „Ekologizacja” Wspólnej Polityki Rolnej w nowym okresie programowania 

W drugiej dekadzie XXI wieku, zgodnie z polityką wielofunkcyjnego i 
zrównoważonego rozwoju obszarów wiejskich, zmiany zachodzące na tych terenach 
mają być wypadkową wielu czynników, do których zaliczyć można kapitał ludzki i 
społeczny, walory przyrodnicze i kulturowe, warunki naturalne uwzględniane przy 
określonych formach gospodarowania oraz infrastrukturę techniczną i społeczną. To 
wszystko powinno przejawiać się w syntezie pomiędzy zachowaniem niezależnych 
struktur rolnych, a rozwojem mającym na celu stworzenie odpowiednich warunków do 
powstania ośrodków, w których byłaby prowadzona działalność gospodarcza oparta na 
zasadach rynkowych, cechujących się wysokim poziomem życia, z uwzględnieniem 
ekologii i zasad społecznych, przy zachowaniu tożsamości regionalnej.  

                                                            
66 Deklaracja z Cork, podjęta w trakcie irlandzkiej prezydencji w wyniku ustaleń Europejskiej Konferencji w 
sprawie Rozwoju Wsi, Cork, Irlandia 7-9 listopada 1996 r. 
67 Komunikat Komisji do Rady i Parlamentu Europejskiego z 10 lipca 2002 r., okresowy przegląd reformy 
WPR, przyjęty przez szefów państw i rządów do „Agendy 2000”, COM (2002) 394 wersja ostateczna, s. 22.  
68 B. Oleszko-Kurzyna, Rozwój zrównoważony rolnictwa wobec wymogów Unii Europejskiej w zakresie 
ochrony środowiska, ZN SGGW „Problemy Rolnictwa įwiatowego” 2008, t. 4, s. 330. 
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Na etapie dyskusji nad nowym kształtem WPR, szczególnie w odniesieniu do 
kwestii uzasadnienia dla dalszego finansowania wsparcia dla rolników ze środków 
publicznych w postaci płatności bezpośrednich, pojawiało się wiele koncepcji69. Wśród 
nich bardzo silnie zaakcentowano konieczność zapewnienia bezpieczeństwa 
żywnościowego i powiązania uprawnienia do płatności od spełnienia dodatkowych 
działań na rzecz środowiska: 

1) w koncepcji kontraktowego systemu płatności70, głównym założeniem 
jest powiązanie uprawnień do płatności, ze spełnieniem przez rolnictwo funkcji 
ekologicznych, polegających na dostarczaniu dóbr publicznych, czyli dóbr pożądanych 
przez społeczeństwo, a których mechanizm rynkowy nie jest w stanie dostarczyć. W 
koncepcji uwzględniono także szczególny wymiar płatności dla terenów o wysokiej 
wartości przyrodniczej; 

2) w koncepcji bezpieczeństwa żywnościowego i środowiskowego71 
wskazano dwie grupy celów WPR: a) bezpieczeństwo żywnościowe dla rosnącej 
populacji ludności w Europie a w przyszłości również poza nią, oraz b) bezpieczeństwo 
środowiskowe – przez które rozumie się spełnienie wymogu bezpieczeństwa 
żywnościowego oraz obniżenie niekorzystnego wpływu rolnictwa na środowisko 
naturalne (glebę, wodę, atmosferę, bioróżnorodność i krajobraz). Wyznaczone cele 
przekładają się na dwie grupy instrumentów, które powinny stanowić przyszły kształt 
WPR: po pierwsze, instrumenty wspierające zachowanie i rozwój przestrzeni 
produkcyjnej oraz po drugie, instrumenty wynagradzające za dostarczanie dóbr 
publicznych na obszarach wiejskich: za usługi chroniące zasoby: wodę, powietrze, 
bioróżnorodność, dziedzictwo kulturowe oraz za utrzymanie żywotności terenów 
wiejskich; 

3) W koncepcji dóbr publicznych72, zakłada się wprowadzenie 
odmiennych koncepcyjnie dwóch nowych filarów WPR. Najważniejszy w tej koncepcji 
filar, tzw. filar dóbr publicznych zawierałby instrumenty wynagradzające rolników za 
dostarczanie dóbr publicznych. Drugi filar, zwany uznaniowym składałby się z 
instrumentów wspierających dochody rolników i produkcję, między innymi dzisiejsze 
płatności bezpośrednie, instrumenty interwencji rynkowej, instrumenty z II-go filara, 
które nie stanowiłyby wynagrodzenia za dostarczanie dóbr publicznych, jak np. wsparcie 
modernizacji gospodarstw). Koncepcja ta miałaby służyć promowaniu idei „publiczne 
pieniądze za dobra publiczne”. 

4) W koncepcji ekologicznej i zrównoważonej WPR73, wskazuje się nowe 
priorytety, wśród których wymieniono bezpieczeństwo żywnościowe, trwały rozwój, 

                                                            
69 Szerszego omówienia dokonano w opracowaniu: W. Chmielewska-Gill, A. Chlebicka, A. Poślednik, I. 
Pomianek, Przyszłość WPR …, s. 6-10. 
70 J.Ch. Bureau, L.P. Mahe, CAP reform beyond 2013: An idea for a longer view, Notre Europe, Study and 
Research nr 64, May 2008, s. 68-78. 
71 A. Buckwell, The Country Land and Business Association (CLA) [w:] Workshop „The future of CAP 2013” 
Elements of the post 2013 CAP, European Parliament PE431.572, November 2009. 
72 V. Zahrnt, Public Money for Public Goods: Winners and Losers from CAP Reform, European Centre for 
International Political Economy, ECIPE Working Paper 2009, nr 8. 
73 G. Lyon, Projekt sprawozdania w sprawie przyszłości Wspólnej Polityki Rolnej po 2013 r., 
(2009/2236(INI)), Komisja Rolnictwa i Rozwoju Wsi, Parlament Europejski PE439.972v01-00, Bruksela 
marzec 2010. 
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różnorodność biologiczną, ochronę środowiska naturalnego oraz rozwój ekologiczny.  W 
związku z tym w pierwszym filarze proponuje się płatność obszarową, związaną z 
redukcją emisji dwutlenku węgla na jednostkę produkcji i zwiększaniem pochłaniania 
dwutlenku węgla. Także w drugim filarze przewidziano rozwój wsparcia dla działań 
ekologicznych oraz zachowania żywotności obszarów wiejskich. Według tej koncepcji 
bardziej sprawiedliwa, ekologiczna i zrównoważona przyszła WPR powinna także 
skupiać się na kwestii dóbr publicznych, tj. zapewnić rolnikom wynagrodzenie za ich 
wysiłki w zakresie dostarczania dóbr publicznych. 

 
Reasumując, analiza wskazanych idei odnoszących się do nowego okresu 

programowania polityki rolnej wskazuje na wyraźny nurt ekologiczny w założeniach 
kolejnego etapu reformy oraz na coraz silniejsze akcentowanie potrzeby legitymizacji tej 
polityki poprzez promowanie koncepcji wynagradzania za dostarczane społeczeństwu 
dobra publiczne. 

 
3.3. „Ekologizacja” Wspólnej Polityki Rolnej w założeniach legislacyjnych po 2013 r. 

Propozycja zmian w zakresie polityki rolnej po 2013 r. musi pozostawać w 
zgodności z Unijną strategią wzrostu gospodarczego Europa 2020, zakładającą 
wdrożenie europejskiego modelu wzrostu gospodarczego i stworzenie warunków, dzięki 
którym będzie on bardziej inteligentny, zrównoważony i sprzyjający włączeniu 
społecznemu. Wśród pięciu nadrzędnych celów Strategii Europa 2020 wskazano 
imperatyw efektywnego korzystania z zasobów naturalnych, gospodarkę bardziej 
przyjazną środowisku, niskoemisyjną i przeciwdziałającą zmianom klimatu.  

Z tego też względu przedstawiona przez Komisję Europejską propozycja 
legislacyjna zakłada realizację trzech przekrojowych celów: poprawę konkurencyjności 
rolnictwa, zrównoważone zarządzanie zasobami naturalnymi i działania w dziedzinie 
klimatu, a także zrównoważony rozwój terytorialny obszarów wiejskich. Priorytety 
wskazane w art. 5 projektu rozporządzenia w sprawie rozwoju obszarów wiejskich74 
dotyczą m.in.:  

1) odtwarzania, chronienia i wzmacniania ekosystemów zależnych od rolnictwa 
i leśnictwa poprzez: a) odtwarzanie i zachowanie różnorodności biologicznej, w tym na 
obszarach Natura 2000, oraz rolnictwa o wysokiej wartości przyrodniczej i stanu 
europejskich krajobrazów; b) poprawę gospodarki wodnej; c) poprawę gospodarowania 
glebą; 

2) wspierania efektywnego gospodarowania zasobami i przechodzenia na 
gospodarkę niskoemisyjną i odporną na zmianę klimatu w sektorach rolnym, 
spożywczym i leśnym, poprzez: a) poprawę efektywności korzystania z zasobów 
wodnych w rolnictwie; b) poprawę efektywności korzystania z energii w rolnictwie i 
przetwórstwie spożywczym; c) ułatwianie dostaw i wykorzystywania odnawialnych 
źródeł energii, produktów ubocznych, odpadów, pozostałości i innych surowców 
nieżywnościowych dla celów biogospodarki; d) redukcję emisji podtlenku azotu i 

                                                            
74 Projekt rozporządzenia Parlamentu Europejskiego i Rady w sprawie wsparcia rozwoju obszarów wiejskich 
przez Europejski Fundusz Rolny na rzecz Rozwoju Obszarów Wiejskich, Bruksela, 12.10.2011 r., KOM 
(2011) 627, wersja ostateczna, dalej cyt. jako: „projekt ROW”. 
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metanu z rolnictwa; e) promowanie pochłaniania dwutlenku węgla w rolnictwie i 
leśnictwie; 

Jednym z celów nowej WPR jest poprawa efektów działalności środowiskowej 
poprzez obowiązkowy element „ekologizacji” zawarty w płatnościach bezpośrednich, 
który będzie wspierał praktyki rolnicze korzystne dla klimatu i środowiska w całej Unii. 
Zgodnie z projektem rozporządzenia z 2011 r. Parlamentu Europejskiego i Rady 
ustanawiającego przepisy dotyczące płatności bezpośrednich dla rolników na podstawie 
systemów wsparcia w ramach wspólnej polityki rolnej75, polityka ta po roku 2013 ma 
być bardziej „zielona”. Zazielenienie (ang. określenie „greening”) odnosi się do nowego 
instrumentu finansowego, określanego jako płatność za działania środowiskowe, 
przyznawanego obok podstawowej płatności bezpośredniej dla rolników, a 
uzależnionego od spełniania przez nich dodatkowych wymogów związanych z ochroną 
środowiska. Głównym zakładanym celem ekologicznym jaki realizować będzie ten 
instrument ma być zahamowanie spadku różnorodności biologicznej i zapobieganie 
zmianom klimatu. Płatności za działania środowiskowe będą przyznawane za 
obowiązkowe praktyki rolnicze, polegające na prostych, ogólnych, pozaumownych i 
rocznych działaniach związanych z rolnictwem, ale wykraczających poza wymogami 
wzajemnej zgodności. Wśród działań tych wskazano: 1) dywersyfikację upraw (art. 30 
projektu PB); 2) utrzymywanie trwałych użytków zielonych (art. 31 projektu PB) oraz 3) 
obszarów proekologicznych (art. 32 projektu PB). Dywersyfikacja upraw (co najmniej 
trzy uprawy o określonej procentowo powierzchni, jeśli gospodarstwo ma ponad 3 ha) 
ma przeciwdziałać monokulturom, co w konsekwencji jest elementem służącym 
zahamowaniu utraty różnorodności biologicznej. Przepisy wykonawcze mają dookreślić 
pojęcie uprawy, powinny także wprowadzić obowiązek zmianowania upraw, niezbędny 
ze względów agrotechnicznych i ekologicznych. Utrzymanie dotychczasowego areału 
trwałych użytków zielonych, dotyczy naturalnie wykształconych łąk i pastwisk, często 
na terenach podmokłych. Użytki te charakteryzują się zróżnicowaniem gatunkowym 
roślin i zwierząt, istniejącym dzięki naturalnemu procesowi ich wieloletniej ekspansji na 
tych gruntach. Ponadto pełnią także znaczącą rolę w regulacji stosunków wodnych 
(m.in. retencji czy filtracji wód gruntowych).  

Kolejnym dodatkowym wymogiem, ustanowionym w ramach płatności za 
działania środowiskowe ma być zachowanie „obszarów proekologicznych” (ang. 
ecological focus areas) na powierzchni nie mniejszej, niż 7% areału gospodarstwa. 
Obszary proekologiczne to m.in. miedze, tarasy, strefy buforowe, zadrzewienia i 
zakrzaczenia, oczka wodne, czyli wszystkie te elementy krajobrazu, których obecność 
ma kluczowe znaczenie dla bioróżnorodności, a której zróżnicowanie na obszarach 
wiejskich ocenia się według występowania ptaków krajobrazu rolnego (ang. FBI 
farmland birds index). Elementy te, już dziś stanowią znaczny odsetek powierzchni 
wielu polskich gospodarstw i w naszych warunkach racjonalność tego instrumentu 
miałby sens, gdyby ta wyłączana powierzchnia obejmowała istniejącą kategorię 
nieużytków, gruntów zadrzewionych zakrzewionych, a nie oznaczała konieczności 
wyłączanych gruntów ornych utrzymywanych w dobrej kulturze rolnej. 

                                                            
75

 Bruksela, 12.10.2011 r., KOM (2011) 625, wersja ostateczna, dalej cyt. jako: „projekt PB”. 
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W propozycjach Komisji podkreślono udowodnione korzyści dla środowiska 
wynikające z systemów rolnictwa ekologicznego. Stąd też rolnicy podejmujący 
działalność rolniczą w oparciu o tę metodę automatycznie uzyskaliby, bez żadnych 
dodatkowych obowiązków, płatności za działania środowiskowe. Natomiast rolnicy 
prowadzący gospodarstwa na obszarach Natura 2000 mogliby uzyskać wsparcie w 
postaci płatności za działania środowiskowe pod warunkiem przestrzegania wymogów 
dyrektywy ptasiej76 i siedliskowej77.  

Włączenie tego środka przez państwa członkowskiego do instrumentów I filara 
jest obowiązkowe i obejmuje 30% ogółu środków przeznaczonych na płatności 
bezpośrednie (art. 33 projektu PB). W ten sposób przyznanie niemalże jednej trzeciej 
środków przeznaczonych na dopłaty bezpośrednie będzie uzależnione od spełnienia 
przez państwo członkowskie bardziej elastycznych i wprowadzanych stopniowo 
wymogów związanych z ochroną środowiska. Natomiast nieprzestrzeganie wymogów 
„ekologizacji” przez producentów rolnych, będzie wiązało się z sankcją finansową, w 
postaci możliwości cofnięcia w całości lub części przyznanej pomocy na podstawie art. 
65 projektu rozporządzenia Parlamenty Europejskiego i Rady w sprawie finansowania 
Wspólnej Polityki Rolnej, zarządzania nią i finansowania jej78.  

Projektowane zmiany w rozwiązaniach prawnych w zakresie instrumentów 
prawnych ochrony środowiska w ramach II filara WPR nie mają charakteru radykalnych. 
Płatności rolnośrodowiskowe, stanowiące od lat obowiązkowy instrument rozwoju 
obszarów wiejskich, ale wciąż dobrowolne dla rolników79, zyskują dodatkowy element 
służący przeciwdziałaniu zmianom klimatu (art. 29 projektu ROW), co jest zgodne z 
postawionym priorytetem tej polityki, ze względu na spodziewany wpływ oddziaływania 
klimatu i potrzeby działań adaptacyjnych. Wyodrębniona zostanie także płatność dla 
obszarów Natura 2000 i obszarów wrażliwych ustanowionych zgodnie z przepisami 
ramowej dyrektywy wodnej80. Natomiast analiza pozostałych projektowanych rozwiązań 
prawnych statuujących płatności za praktyki korzystne dla środowiska i klimatu, czy 
płatności w zakresie usług leśno-środowiskowych i ochrony lasów nie wskazuje na 
zasadnicze zmiany w nowej perspektywie programowej. Jednakże, jak słusznie 
podkreśla B. Jeżyńska81, powstają wątpliwości do zasad udzielania dopłat na rzecz 
realizacji określonych celów, które zdaniem Autorki zostały określone podwójnie: 
pierwszy raz w wymaganiach zasady wzajemnej zgodności, a po drugie w ramach 
płatności podstawowych w zakresie praktyk korzystnych dla klimatu. Autorka zwraca 
ponadto uwagę na rozproszenie i brak konsekwencji w przyjętych regulacjach, a także 

                                                            
76 Dyrektywa nr 2009/147/WE w sprawie ochrony dzikiego ptactwa, Dz. Urz. UE L 20 z 26.01.2010, s. 7) 
77 Dyrektywa nr 92/43/EWG w sprawie ochrony siedlisk przyrodniczych oraz dziko żyjącej fauny i flory, 
Dz.Urz. WE L 206 z 22.07.1992, s. 7. 
78 Bruksela, 12.10.2011 r., KOM (2011) 628, wersja ostateczna, dalej cyt. jako: „projekt FWPR”. 
79 Szerzej na temat programów rolnośrodowiskowych: M.A. Król, Rola programów rolnośrodowiskowych w 
ochronie obszarów cennych ze względów przyrodniczych, ”Studia Prawno-Ekonomiczne” 2012, t. 86, s. 67, 
77. 
80 Dyrektywa 2000/60/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z 23 października 2000 r. ustanawiająca ramy dla 
działań Wspólnoty w zakresie polityki wodnej, Dz.Urz. UE L 327 z 22.12.2000, s. 1. Pozytywna ocena 
wyodrębnienia płatności dla obszarów Natura 2000 została wyrażona przez M.A. Król, Sytuacja prawna 
prowadzącego działalność rolniczą na obszarach Natura 2000 [w:] Problemy wdrażania systemu Natura 2000 
w Polsce, red. A. Kaźmierska-Patrzyczna, M.A. Król, Szczecin-Łódź-Poznań 2013, s. 708. 
81 B. Jeżyńska, dz. cyt., s. 19. 
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na nakładanie się zakresów regulacji i wielość źródeł finansowania tych samych celów. 
To nie służy ani uproszczeniu mechanizmów WPR, ani też nie sprawia wrażenia 
dopracowanej spójnej wyjściowej koncepcji. 

Niewątpliwie jednym z zadań stojących przed kolejnym etapem reformy WPR 
jest znalezienie właściwej dla niej legitymizacji. Dotyczy to w pewnym stopniu 
instrumentów II filara, chociaż tu znajdą się działania środowiskowo-klimatyczne, 
działalność na obszarach wrażliwych, obszarach Natura 2000, czy płatności na rzecz 
poprawy dobrostanu zwierząt. Natomiast poszukuje się wiarygodnego uzasadnienia dla 
wydatkowania środków wspólnotowych wypłacanych jako płatności bezpośrednie. 
Takim instrumentem „zazieleniania” I filara WPR od 2003 r., które miało zapewnić 
wyższy stopień akceptacji społecznej, było wprowadzenie płatności jednolitej 
powiązanej z wypełnieniem wymogów wzajemnej zgodności (ang. cross compliance). 
Jak wskazano w postanowieniach rozporządzenia Rady nr 1782/200382 jego głównym 
celem było nadanie rolnictwu bardziej zrównoważonego charakteru, poprzez 
zintegrowanie celów polityki rolnej i środowiskowej. W projektowanych rozwiązaniach 
zmianie ulegnie zarówno umiejscowienie tych wymogów w przepisach regulujących 
zasady finansowania polityki rolnej, jak i sam zakres przedmiotowy wymogów 
wchodzących w skład ustanowionych wymogów. Zmiana miejsca uregulowania podstaw 
prawnych tego instrumentu zdaniem B. Jeżyńskiej83 wskazuje na szczególną wagę 
wymagań środowiskowych, traktowanych jako nadrzędne względem pozostałych 
warunkujących uczestniczenie w systemie wsparcia finansowego, zarówno o charakterze 
podstawowym, jak i w reżimie szczególnych płatności ekologicznych. Zmiana ta 
zdaniem Autorki nie ma jedynie charakteru technicznio-legislacyjnego, lecz świadczy o 
zmianie przez europejskiego ustawodawcę kryteriów oceny prawidłowości działań 
rolniczych z wielkości i jakości produkcji na aspekty środowiskowe. 

 
IV. Podsumowanie 

 
Ekologizacja Wspólnej Polityki Rolnej nie jest trendem ostatniej dekady, lecz 

konsekwentnie realizowaną od połowy lat 80. XX w. polityką, w której coraz większy 
akcent kładzie się na rolnictwo pozwalające na zachowanie i polepszanie stanu 
środowiska oraz wytwarzanie produktów żywnościowych o wysokiej jakości. Wdrażana 
od kilkunastu lat koncepcja rolnictwa zrównoważonego wpisuje się w strategię rozwoju 
społeczno-gospodarczego Unii Europejskiej, której prawną podstawą jest traktatowa 
zasada integracji. Wdrożenie tej koncepcji oznacza zmniejszenie znaczenia funkcji 
produkcyjnej, a zwiększenie pozaprodukcyjnej roli obszarów wiejskich służących 
zachowaniu wartości środowiska, walorów krajobrazowych, rekreacji. Mimo wielu 
reform tej polityki ustanowione w latach 50. cele nie uległy modyfikacji i z tego 
względu podejmuje się współcześnie próby takiej interpretacji, która pozwoli na 

                                                            
82 Motyw 24 preambuły rozporządzenia Rady (WE) nr 1782/2003 z 29 września 2003 r. ustanawiającego 
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ogólne systemy wsparcia dla rolników oraz zmieniającego inne rozporządzenia, Dz.Urz. UE L 270 z 
21.10.2003, s. 1. 
83 B. Jeżyńska, Proekologiczne instrumenty wsparcia zrównoważonego rozwoju obszarów wiejskich, „Studia 
Iuridica Agraria” 2012, t. X, red. tomu St. Prutis, s. 257. 
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uzasadnienie włączenia instrumentów ochrony środowiska do regulacji artykułującej 
założenia WPR, możliwości zapewnienia bezpieczeństwa ekologicznego żywności, czy 
adaptacji do zmian klimatycznych. 

Niewątpliwie kolejny okres programowania WPR stwarza szansę na powiązanie 
instrumentów tej polityki z priorytetami wyznaczonymi na najbliższą przyszłość. Ze 
względu jednak na to, że realizacja polityki rolnej UE nadal wymaga zaangażowania 
40% wspólnotowych środków budżetowych istnieje silna potrzeba jej legitymizacji. Stąd 
też finansowane z publicznych wspólnotowych źródeł instrumenty powinny przyczynić 
się do przeciwdziałania utracie różnorodności biologicznej, zatrzymania procesów erozji 
gleby, czy do poprawy efektywności gospodarki wodnej.  

Pojawienie się tak wielu ekologicznych instrumentów polityki rolnej budzi 
liczne wątpliwości zarówno wśród przedstawicieli nauk ekonomicznych, jak i prawnych. 
Szczególne zastrzeżenia wywołują rozwiązania dotyczące projektowanych rozwiązań I 
filaru. W świetle analiz ekonomicznych84 potencjalne korzyści tego instrumentu nie są 
takie oczywiste – zmniejszenie areału upraw może spowodować spadek dochodów 
producentów rolnych oraz wzrost bezrobocia na obszarach wiejskich. W wątpliwość 
zostały także poddane korzyści tego instrumentu dla środowiska, zamiast do 
ekstensyfikacji może on bowiem przeciwnie powodować jej intensyfikację, wpływać 
negatywnie na ład przestrzenny i nie poprawić relacji między rolnictwem a 
środowiskiem. Według prezentowanej opinii zawoalowanym celem tego instrumentu 
może być obniżenie, przynajmniej dla części rolników, wsparcia ze środków 
wspólnotowych. Podobnie w doktrynie prawa85 wskazano iż, analizowane rozwiązania 
Pakietu legislacyjnego WPR 2020 wskazują, iż dokonane zostało naruszenie 
dotychczasowych proporcji produkcyjno-ekologicznych, a zakres proponowanych zmian 
w sferze ochrony środowiska naturalnego jest zbyt daleko idący.  

Prezentowane stanowiska ukazują trudność w pogodzeniu wielu wchodzących 
w grę interesów społecznych, gospodarczych i środowiskowych. Z tego też względu, jak 
podkreślono w literaturze przedmiotu86, WPR jest obszarem szczególnie trudnych 
wyborów i w procesie jej reformowania konieczne jest znalezienie rozsądnego 
kompromisu między tradycyjnymi, produkcyjnymi funkcjami polityki rolnej 
(bezpieczeństwo żywnościowe) a funkcjami pozaprodukcyjnymi, związanymi m.in. z 
ochroną zasobów naturalnych.  

Jednakże konieczność realizacji celów z zakresu ochrony środowiska kształtuje 
ponad ćwierć wieku model Wspólnej Polityki Rolnej i niewątpliwie działania w tym 
zakresie pozostaną także w przyszłości jej integralną częścią.  
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Summary 
  The original objectives of the Common Agricultural Policy (CAP) have remained 
unchanged since the fifties of the last century. However, with regard to rural development policy 
and implementing it legal assumptions the integration of the concept of sustainable development is 
noticeable. The purpose of this paper is to indicate the legal basis for the inclusion of 
environmental instruments regulating the establishment of the CAP, presenting the evolution of 
legal solutions and under conducted analysis to assess the assumptions of the future CAP reform. 
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Znaczenie marki w procesie komercjalizacji  

nowego produktu 
 

BRAND INFLUENCE ON NEW PRODUCT 
COMMERCIALIZATION PROCESS 

 
 Zarządzanie marką jest dla menedżerów produktu istotnym wyzwaniem. Artykuł 
prezentuje rolę marki w zachowaniach nabywców, uwarunkowania procesu komercjalizacji oraz 
miejsce marki w tym procesie, wskazując na jej istotne znaczenie. Marka staje się coraz 
ważniejszym atrybutem przy dokonywaniu zakupu przez klientów. Stąd też odgrywa ona coraz 
większą rolę w procesie komercjalizacji innowacji. W związku z tym należy rozpatrywać ją 
zarówno w aspekcie strategicznym, jak i taktycznym podczas wprowadzania nowego produktu na 
rynek. Pomocny w tym względzie jest wybór marki opartej na dwóch wymiarach: typie nowości 
oraz orientacji rynkowej.  
Słowa kluczowe: marka, komercjalizacja, nowy produkt, akceptacja 
 
 
Wstęp 
 Współczesne firmy coraz częściej mają świadomość, że tym czego oczekują klienci 
nie jest produkt, ale wartość, którą nabywca uzyskuje w wyniku zakupu. Sposobem na 
podniesienie atrakcyjności własnej oferty jest wprowadzanie na rynek nowych 
produktów znacznie lepiej dostosowanych do oczekiwań nabywców. Nie oznacza to, że 
muszą to być dobra zaawansowane technologicznie, bazujące na najnowszych 
rozwiązaniach technicznych. Bardziej istotne jest, aby w ocenie konsumentów były 
zgodne z oczekiwaniami, a może nawet je przewyższały. Zadowolenie klientów 
decyduje bowiem o tym, czy ponownie skorzystają z oferty i czy polecą ją innym 
nabywcom. 
 Współczesny klient chce za swoje pieniądze otrzymywać więcej, a jednocześnie 
mniej czasu może poświęcić na poszukiwanie informacji i analizę rynkowej oferty. 
Dlatego też poszukuje atrybutów, które są w stanie przekonać go o słuszności podjętej 
decyzji. Jednym z takich atrybutów jest marka, która nawet w przypadku produktów 
jednorodnych, jak mleko, mąka czy klej do glazury, potrafi dokonać wyróżnienia oferty. 
Jest to bardzo istotne w przypadku nowego produktu, którego zakup zawsze wiąże się 
dla klientów z większym ryzykiem. Niepewność towarzysząca zakupowi nowości może, 
a nawet powinna być minimalizowana poprzez celowe działania marketingowe, 
nakierowane na zbudowanie wiarygodności i zaufania, co do samego produktu, jak 
również firmy, która go oferuje. W związku z tym, celem artykułu jest wykazanie roli 
marki jako elementu strategii marketingowej nowego produktu przy wejściu na rynek. 
Opracowanie opiera się na studiach literaturowych oraz wynikach badań zaczerpniętych 
ze źródeł wtórnych. 
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Wpływ marki na zachowania nabywców 
 Tradycyjny sposób podejścia do bodźców wywierających wpływ na zachowania 
klientów, wskazuje na dwie podstawowe kategorie: niemarketingowe i marketingowe1. 
Wśród bodźców marketingowych kluczowe miejsce zajmuje produkt, który może 
wywierać wpływ na zachowania nabywców poprzez swoje atrybuty takie jak kształt, 
kolor, materiał, opakowanie, ale przede wszystkim markę. 
 Współczesny świat charakteryzuje łatwy, szybki i stały dostęp do informacji. 
Informacje te służą podejmowaniu wszelkich decyzji, wśród których znajdują się 
również decyzje zakupowe. Konsekwencją jest posiadanie przez klientów szerokiego 
spektrum informacji stanowiących podstawę przy ocenie alternatyw, może to również 
prowadzić do swoistego paraliżu decyzyjnego ze względu na ciągły napływ nowych 
danych, opóźniających podjęcie ostatecznej decyzji. Dlatego też współczesny klient 
szuka sposobów na uproszczenie procedury decyzyjnej i dokonywanie łatwych 
wyborów. Pomocna w tym jest marka, która pod jedną nazwą lub symbolem ukrywa 
wiele treści, cennych z punktu widzenia nabywcy2. Obecnie niewiele produktów 
pozostaje bez marki. Wśród przyczyn takiego stanu rzeczy wymienić można m.in.3: 

• wysoko-niski konsumeryzm przejawiający się tym, że nabywcy poszukują 
podstawowych produktów codziennego użytku w niskich cenach (dlatego 
wybierają zakupy w sklepach dyskontowych), jednocześnie akceptują wysokie 
ceny za dobra luksusowe – w jednym i drugim przypadku marka odgrywa istotną 
rolę; 

• rosnący indywidualizm konsumencki, który ze względu na strategie działania firm 
nie przyjmuje zwykle postaci oferty zindywidualizowanej, ale za to pozwala 
poprzez markę poczuć się wyjątkowym; 

• emancypacja i rosnąca liczba kobiet aktywnych zawodowo sprawia, że kobiety 
chcą się wyróżnić i są znacząco niezależne przy wyborze produktów, a zwłaszcza 
marek; 

• dostęp do informacji obejmujących swym zasięgiem cały świat oraz możliwość 
dzielenia się swoimi opiniami dotyczącymi marek w niemoderowany sposób; 

• wzrastająca siła nabywcza gospodarstw domowych, przez co na znaczeniu 
zyskują dobra markowe; 

• hedonizm jako styl życia, przez co konsumenci zabiegają o czerpanie 
przyjemności z życia i dążą do realizacji własnych potrzeb emocjonalnych; 

• obniżenie wieku nabywców samodzielnie podejmujących decyzje zakupowe, co 
skutkuje pojawieniem się marek adresowanych do coraz młodszych 
konsumentów. 

 Ze względu na znaczenie marki, szczególny nacisk powinny przedsiębiorstwa kłaść 
na realizację czterech podstawowych jej funkcji, z których każda ukierunkowana jest na 

                                                 
1 G.Amstrong, Ph.Kotler: Marketing. Wprowadzenie. Oficyna a Wolters Kluwer Business, Warszawa 2012, s. 
215. 
2 K.L.Keller: Strategiczne zarządzanie marką. Oficyna a Wolters Kluwer Business, Warszawa 2011, s. 24. 
3 M.K.Witek-Hajduk (red.): Zarządzanie silną marką. Oficyna a Wolters Kluwer Business, Warszawa 2011, s. 
21-23. 
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silne oddziaływanie na klienta. įwiadoma realizacja owych funkcji oznacza utrwalenie 
marki w umyśle odbiorców w sposób pozytywny, poprzez4:  

• wyróżnienie – marka pozwala na jednoznaczne odróżnienie jednych produktów 
od drugich, bez ponoszenia zbyt dużego wysiłku, co jest szczególnie ważne przy 
produktach jednorodnych, trudnych do precyzyjnej identyfikacji na pierwszy rzut 
oka (np. woda butelkowana);  

• gwarancję – marka może być traktowana jako zapewnienie stałości jakości w 
dłuższym okresie, co znacznie obniża poziom odczuwanego przez klienta ryzyka; 
przekonanie o realizacji przez markę funkcji gwarancyjnej jest podstawą 
budowania lojalności opartej na zaufaniu; 

• promocję – utożsamianej z komunikacją z rynkiem poprzez markę; oznacza to, że 
producent we wszelkich działaniach promocyjnych (a nawet szerzej 
komunikacyjnych) wykorzystuje markę jako spójny element pozwalający na 
łatwą i jednoznaczną identyfikację określonej oferty; 

• symbolikę – oznaczającą, że marka ze względu na swoje autoekspresyjne 
znaczenie jest symbolem wartości opatrzonych nią produktów, jest to swoista 
zdolność przekazywania określonych komunikatów różnym grupom odbiorców.  

 Realizacja powyższych funkcji wpływa na wizerunek marki, czyli stopień, w jakim 
konsumenci są skłonni identyfikować się z danym produktem lub też decyduje o 
wywoływanych przez dany produkt skojarzeniach. Zatem wizerunek marki jest 
postrzegany jako suma występujących u nabywców emocjonalnych i estetycznych 
wrażeń na temat produktu, uzyskanych z różnych źródeł5. Wskazuje to, że elementem 
pozwalającym oprzeć się konsumentom na wizerunku marki są przede wszystkim 
skojarzenia, które zgodnie z pryzmatem tożsamości Kapferera mogą odnosić się do6:  

• cech produktu (wyglądu) – nowoczesny wygląd produktu może kojarzyć się z 
dobrem innowacyjnym i w ten też sposób odbierana będzie marka; 

• osobowości – czyli nadaniu marce cech ludzkich, przez co ukierunkowanie na 
kształtowanie więzi emocjonalnych z klientem; 

• kultury – utożsamianej z systemem wartości np. poprzez miejsce pochodzenia; 
• wizerunku własnego – odzwierciedlającego wewnętrzne relacje konsumenta z 

marką; 
• odbicia – oznaczającego odzwierciedlenie przez nabywcę wizerunku, jaki 

komunikowany jest w przekazach promocyjnych; 
• relacji – symbolizujących specyficzny związek marki z konsumentem.  

 Poprzez właściwe skojarzenia marka w znaczący sposób oddziałuje na percepcję 
konsumenta. Przestaje on dostrzegać produkt, a zaczyna widzieć korzyści, które on 
zapewni. Stąd też przywiązanie do marek w dłuższym okresie czasu przekształca się w 
lojalność. Zjawisko lojalności ma bezpośrednie przełożenie na zachowania zakupowe, a 
jego źródłem może być przekonanie, co do zasadności dokonania zakupu produktu danej 
marki, np. ze względu na niezawodność. Lojalność wobec marki wynikać może również 

                                                 
4 Ibidem, s. 33-38. 
5 S.R.Pars, C.Gulsel: The Effects of Brand Image on Consumers’ Choice. International Journal of Business and 
Social Science 20(2)/2011, s. 228. 
6 H.Szulce, K.Janiszewska: Zarządzanie marką. Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, 
Poznań 2012, s. 46-47. 
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z przyzwyczajenia. Wyrobiony nawyk zakupowy nie wymaga zbytniego wysiłku przy 
dokonywaniu wyboru spośród dostępnej gamy produktów. Przywiązanie do marki 
wynikać może też z przenoszenia wizerunku marki na użytkownika, przez co możliwe 
staje się wyróżnienie pozycji społecznej w otoczeniu7. Wyraźnie można zaobserwować 
to zjawisko w przypadku dóbr luksusowych, gdzie grupa aspiracji bywa liczniejsza niż 
właściwy rynek docelowy.  
 Postawa lojalności nie jest jedyną charakteryzującą zachowanie klientów wobec 
marki. Wyróżnić można następujące kategorie nabywców8: 

• lojalni wobec marki, którzy stale wybierają jedną markę w ramach danej 
kategorii; 

• zmieniający marki, to konsumenci posiadający cały zestaw marek w danej 
kategorii produktu i zmieniający marki każdorazowo; 

• korzystający z okazji, podobnie jak zmieniający marki, posiadają zestaw 
preferowanych marek, ale o ich wyborze decydują warunki chwili, np. promocje; 

• nabywcy kierujący się ceną, dla których kluczowym bodźcem do dokonania 
zakupu nie jest marka produktu, ale wysokość jego ceny, w tej sytuacji 
przywiązanie do produktu danej marki będzie trwało tak długo, jak długo cena 
będzie postrzegana jako najatrakcyjniejsza. 

 Można więc zauważyć, że współcześnie zachowania konsumentów w dużej mierze 
zdeterminowane są siłą marki. Jej oddziaływanie na nabywcę może być ściśle 
skorelowane z kapitałem marki, zwłaszcza w perspektywie konsumenckiej. W tym 
przypadku kapitał ów oznacza wartość dodaną do produktu przez markę9. Jest to 
subiektywna ocena konsumenta, jednakże decyduje ona o skłonności do zakupu w 
danym momencie, jak również w przyszłości. Z badań wynika, że konsumenci dokonują 
zakupu swojej ulubionej marki głównie z powodu jakości, ale również wygody, 
wizerunku marki, czy też jej specyficznych cech10. Zatem to te atrybuty wyznaczają 
wartość dodaną. Stąd też można przyjąć, że kapitał marki będzie kluczem do 
powodzenia w przypadku komercjalizacji nowego produktu. 
 
Determinanty procesu komercjalizacji nowego produktu 

Wprowadzenie nowego produktu na rynek jest zadaniem złożonym. Należy przy tym 
uwzględnić różne czynniki, zarówno wewnętrzne jak i zewnętrzne, które w istotny 
sposób wpływają na przebieg komercjalizacji nowości. Wejście na rynek pociąga za 
sobą konieczność podejmowania właściwych decyzji, które z jednej strony mogą mieć 
charakter ogólny, a z drugiej, wiążą się ściśle ze specyfiką docelowego rynku. Zakres 
tych decyzji może przyjmować wymiar 1) strategiczny lub 2) taktyczny11. 

Decyzje strategiczne obejmują kwestie związane z produktem, specyfiką rynku oraz 
pozycją konkurencyjną. Większość tych decyzji (jeżeli nie wszystkie) powinny zostać 

                                                 
7 M.K.Witek-Hajduk (red.), op.cit., s. 53. 
8 Ibidem, s. 56-57. 
9 O.Gorbaniuk: Personifikacja marki. Perspektyw psychologiczna i marketingowa. Wydawnictwo KUL, Lublin 
2011, s.143. 
10 E.G.Rizkallah: Brand-Consumer Relationship And Corporate Social Responsibility: Myth Or Reality & Do 
Consumers Really Care? Journal of Business & Economics Research 10(6)/2012, s. 338. 
11 E.J.Hultink, S.Hart, H.S.J.Robben, A.Griffin: Launch Decisions and New Product Success: An Empirical 
Comparison of Consumer and Industrial Products. Journal of Product Innovation Management 17(1)/2000, s. 7. 
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podjęte jeszcze przed przystąpieniem do prac rozwojowych. Jednakże rzeczywiste ich 
implikacje wpływają bezpośrednio na etap komercjalizacji. 

 Decyzje strategiczne, które powinny być podjęte w stosunku do produktu, wiążą się 
z takimi elementami jak poziom innowacyjności oraz niepowtarzalnością 
(wyjątkowością) produktu. Są to dwa podstawowe wymiary mające bezpośredni wpływ 
na atrakcyjność produktu w oczach nabywców. Innowacyjność warunkuje odbiór 
produktu jako nowości, a niepowtarzalność pozwoli klientem nadać dobru wyjątkowy 
charakter i wyróżnić wśród ofert konkurencyjnych. 

Decyzje związane z wyborem rynku mają pomóc w wyznaczeniu wszystkich 
potencjalnych nabywców produktu. Punktem wyjścia jest w tym przypadku określenie 
wszystkich korzyści, jakie niesie ze sobą produkt. Dzięki temu możliwe stanie się 
wyodrębnienie potrzeb, które mogą być za jego pomocą zaspokojone. To z kolei 
wskazuje, kto będzie nabywcą dobra. Kluczową rolę odgrywa w tym zakresie 
segmentacja rynku, a w zasadzie zdaniem Coopera i Klienschmidta precyzyjne 
określenie rynku docelowego pod kątem zgłaszanych potrzeb12. Czynnikiem, który 
odgrywa rolę w określeniu rynku docelowego jest wskazanie kierunków umieszczenia 
nowego produktu na rynku. W zależności od potencjału przedsiębiorstwa produkt może być 
wprowadzony na rynek lokalny, krajowy lub międzynarodowy13. W sytuacji ograniczonych 
zasobów finansowych, firmy mogą opracowywać strategię stopniowej ekspansji nowego 
produktu rozłożonej w czasie. Jasiński wskazuje na pięć możliwości w stosunku do 
kolejności ekspansji produktu z uwzględnieniem rynku krajowego i zagranicznego14: 
1)  wejście w pierwszej kolejności na rynek krajowy, zaspokajając popyt wewnętrzny 

nabiera się doświadczenia, które wykorzystywane jest przy wejściu na rynki 
zagraniczne; 

2)  wprowadzenie nowego produktu za granicą, tak aby utrzymać zdobyty wcześniej 
rynek, a następnie skierowanie nowości na rynek krajowy; 

3)  umieszczenie nowego produktu jednocześnie na rynku krajowym i zagranicznym, 
minimalizując w ten sposób ryzyko niepowodzenia; 

4)  wejście tylko na rynek wewnętrzny, unikając ostrej konkurencji na rynku 
zagranicznym lub też z powodu braku wystarczających zasobów finansowych na 
wypromowanie marki na rynkach, gdzie nie jest znana; 

5)  przeznaczenie wyrobu tylko na rynek zagraniczny w sytuacji, gdy na krajowym rynku 
nie ma popytu na daną kategorię produktów lub gdy rynek zagraniczny zapewnia 
korzystniejsze warunki finansowe. 

O wyborze jednej z powyższych możliwości zadecydują warunki występujące 
zarówno na rynku krajowym, jak i zagranicznym. Na atrakcyjność poszczególnych 
rynków wpływają przede wszystkim15: organizacja poszczególnych rynków, stopień ich 
nasycenia oraz skala konkurencji.  

Decyzje związane z pozycją konkurencyjną mogą w głównej mierze skupiać się na 
wyborze najlepszego w stosunku do innych producentów momentu wejścia na rynek. 

                                                 
12 R.G.Cooper, E.J.Kienschmidt: New products: What separates the winners from the losers?, Journal of 
Product Innovation Management 4(3)/1987, s. 178. 
13 Ph.Kotler: Kotler o marketingu. Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoły Biznesu, Kraków 1999 s. 319. 
14 A.H.Jasiński: Innowacje techniczne a działalność marketingowa, Wydawnictwo WSPIZ im. 
L.Koźmińskiego, Warszawa 1998, s. 96-97. 
15 Ibidem, s. 97. 
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Gotowość przedsiębiorstwa do wejścia na rynek oznacza odpowiednie przygotowanie 
procesów technologicznych, zgromadzenie zapasów produktów gotowych oraz 
nawiązanie długoterminowych kontaktów z dostawcami. W przypadku wprowadzania 
nowego produktu na rynek może wystąpić również sytuacja, kiedy gotowość do 
komercjalizacji zbliżonego produktu zgłosi także konkurencja. Wówczas kluczową decyzją 
będzie czy wejść na rynek jako pierwszy, ponosząc przy tym większe ryzyko, czy też 
pozwolić konkurentowi zaprezentować produkt klientom, a w przypadku jego akceptacji 
zaoferować swoje rozwiązanie. W drugim przypadku zmniejsza się ryzyko, ale też osłabia 
wizerunek innowatora. Decyzje strategiczne mając implikacje długoterminowe wpływają 
bezpośrednio na zakres podejmowanych decyzji taktycznych. 

Decyzje taktyczne dotyczą wyłącznie momentu wejścia produktu na rynek i są to 
decyzje powiązane z instrumentami marketingowymi wykorzystywanym w celu dotarcia 
do nabywcy. Pomocne w tym zakresie mogą być plany marketingowe odnoszące się do 
właściwej kompozycji, łączącej produkt, dystrybucję, cenę i komunikację marketingową. 
Stworzona z tych elementów oferta rynkowa wpływa na tempo akceptacji nowego 
produktu przez klientów.  

Taktyczne decyzje związane z produktem odnoszą się przede wszystkim do 
stworzenia odpowiedniej struktury atrybutów produktu, zapewniających wysoką 
użyteczność dla klienta. W tym przypadku należy już precyzyjnie określić siłę 
oddziaływania poszczególnych cech oraz oczekiwania nabywcy, co do zakresu ich 
stosowania. Decyzje dotyczące jakości będą w tym wymiarze podstawowymi, ale 
niebagatelne znaczenie należy przypisać usługom dodatkowym, a także marce16. 

Kolejne decyzje taktyczne, związane z wprowadzaniem nowych produktów na rynek, 
obejmują wybór ostatecznego sposobu dystrybucji, a także pośredników handlowych 
(jeżeli firma będzie korzystała z ich usług), czy środków transportu. Podjęcie tych decyzji 
ma umożliwić producentowi dotarcie do odbiorców po możliwie najniższych kosztach, z 
zachowaniem poziomu obsługi klienta.  

Decyzje cenowe wyznaczają w dużej mierze ekonomiczną dostępność nowego 
produktu. Również decyzje związane z ostatecznym wyznaczeniem poziomu ceny mają 
złożony charakter. Na trudność ustalenia ceny nowego produktu znaczne oddziaływanie 
mają dwa zasadnicze aspekty17: 

• znaczenie raz ustalonej ceny, którą następnie bardzo trudno jest zmienić bez 
narażania się na niekorzystne reakcje nabywców; 

• niezwykle trudny do rozwiązania problem wyceny wartości prac badawczo-
rozwojowych, będących podstawą nowego produktu. 

Pomimo tych trudności przedsiębiorstwo musi ustalić cenę na nowy produkt, która 
zostanie zaakceptowana przez rynek, a przy tym pozwoli realizować cele, jakie zostały 
założone w związku z opracowaniem i komercjalizacją nowości. Ustalenie ceny jest w 
znacznym stopniu zdeterminowane strategią cenową firmy. Swoją politykę cen 
przedsiębiorstwo może oprzeć o strategię zbierania śmietanki i strategię penetracji 
rynku18. Strategia zbierania śmietanki pozwala na szybki zwrot poniesionych nakładów 

                                                 
16 P.Michell, J.King, J.Reast, Brand Values Related to Industrial Products, Industrial Marketing Management 

30(5)/2001, s. 420.  
17 A.H.Jasiński, op. cit., s. 102. 
18 J.Dean, Pricing policies for new products, Business Harward Review 54(6)/1976, s. 147-148. 
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ze względu na wyższą marżę. Z kolei strategia penetracji rynku docelowo zapewnia 
znaczący udział rynkowy, oraz rozpoznawalność marki na rynku.  

Ostatnim elementem marketingu-mix, w ramach którego podejmowane są decyzje 
taktyczne w procesie wprowadzania nowego produktu na rynek, jest komunikacja 
marketingowa. Jej istotą jest oddziaływanie na mechanizm akceptacji użyteczności 
produktu, neutralizujący opór rynku przed umieszczeniem na nim nowości, a w rezultacie 
wsparcie sprzedaży19. Bez względu na rodzaj wykorzystywanego instrumentu 
komunikacji marketingowej jego podstawowym zadaniem jest w przypadku 
komercjalizacji poinformowanie potencjalnych nabywców o produkcie.  

Rozpoznanie możliwości rynkowych i dostosowanie do nich strategii związanej z 
wprowadzaniem nowego produktu jest działaniem bardzo istotnym. Dużą rolę w tym 
przypadku odgrywa dotarcie do sfery przekonań potencjalnych klientów, a przekłada się to 
na akceptację produktu, która jest wyznacznikiem sukcesu nowości. Kluczowy też staje się 
dobór narzędzi, które nie tylko pozwolą na szybką identyfikację nowego produktu, ale 
również stworzą szansę wyróżnienia się spośród konkurencji. Taką rolę spełnić może marka. 
 
Rola marki w akceptacji nowego produktu 

Firmy wprowadzając na rynek nowy produkt powinny, przy wykorzystaniu wiedzy 
rynkowej i z zastosowaniem instrumentów marketingowych, stworzyć atrakcyjną ofertę 
z punktu widzenia nabywcy. Scott i Keiser za najważniejsze czynniki decydujące o 
zakupie nowości uznali cenę, atrybuty produktu oraz sprzyjające warunki w otoczeniu20. 
Zdaniem Guiltinana, o tempie akceptacji nowego produktu mogą zadecydować 
następujące czynniki21: 

• relatywna przewaga rynkowa nowego produktu, czyli stworzenie takiej 
kompozycji instrumentów marketingowych, która w porównywaniu z innymi 
ofertami rynkowymi wypada na korzyść wprowadzanej nowości; 

• zgodność nowego produktu z oczekiwaną wartością i dotychczasowymi 
dokonaniami producenta (zmniejsza to postrzegane ryzyko);  

• kompleksowość zastosowań nowego produktu oznacza, że nabywcy 
przeświadczeni o szerokim spektrum zastosowań są skłonni szybciej nabyć dane 
dobro; 

• możliwość wypróbowania nowego produktu, dzięki niewiążącemu przetestowaniu 
nowości i przekonaniu się o jej zaletach zwiększa się prawdopodobieństwo 
akceptacji; 

• postrzeganie nowego produktu, czyli relacja pomiędzy materialnymi aspektami 
nowości a korzyściami wynikającymi z elementów niematerialnych, co wpływa 
na polepszenie odbioru nowego produktu.  

Jednym z niewątpliwych atrybutów nowego produktu, który wywiera wpływ na 
tempo jego rynkowej akceptacji jest marka, która nie oznacza zwykłej nazwy, czy też 
symbolu graficznego, ale jest częścią spójnej strategii opartej na efektywnym 

                                                 
19 A.H.Jasiński, op. cit., s. 103. 
20 J.E.Scott, S.K.Keiser, Forecasting Acceptance of New Industrial Products with Judgment Modeling, Journal 

of Marketing 48(2)/1984, s. 55. 
21 J.P.Guiltinan, Lunch Strategy, Lunch Tactics, and Demand Outcomes, Journal of Product Innovation 

Management 16(6)/1999, s. 513. 
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zarządzaniu i finansowaniu programu budowy wizerunku. Właściwa marka nadana 
nowemu produktowi może wspomóc rozwój firmy na trzy sposoby22:  

• może tworzyć lub rozwijać ofertę, czyniąc ją bardziej zróżnicowaną, a przez to 
również bardziej atrakcyjną; 

• może wykreować nową podkategorię produktu, aby zmienić to, co klienci kupują, 
czyli stworzyć warunki do nowego postrzegania atrakcyjnej z punktu widzenia 
nabywcy nowości; 

• może wpływać na postrzeganie firmy jako innowacyjnej, przez co zwiększyć jej 
wiarygodność wśród potencjalnych klientów. 

Każda z tych ról oznacza zwiększenie atrakcyjności nowego produktu, ale osiągnięte 
to zostanie, jeżeli działania nakierowane na markę będą miały przemyślany charakter i 
konsekwentną realizację. 

Podnosząc temat marki i jej wpływu na proces akceptacji nowego produktu można 
odnieść to do dwóch wymiarów: 1) typu nowości (wtórna lub pierwotna); 2) orientacji 
rynkowej firmy (reaktywnej lub proaktywnej). Te dwa wymiary powodują, że można 
uzyskać cztery kategorie marek oddziałujących na klientów23. 

Marki naśladowców odpowiadające wtórnej nowości przy reaktywnej orientacji 
rynkowej. Nowe produkty oznakowane markami naśladowczymi wiążą się jedynie z 
usprawnieniami, które muszą mieć znaczenie dla klienta, ale nie kreują nowych rynków. 
Ich największą zaletą jest wyróżnienie nowego produktu w stosunku do konkurencji 
poprzez dostarczenie lepszej jakości dostosowanej do oczekiwań nabywcy. 

Marki kreatorów odpowiadające wtórnej nowości, ale przy proaktywnej postawie 
wobec rynku. Nowe produkty oznaczone markami kreatorów rzadko podlegają 
dynamicznym zmianom, są w swojej oryginalności raczej stałe, ale za to dzięki cechom 
wyróżniającym i odważnym projektom mogą stać się kanonami w swojej branży. 
Produkty oznakowane marką kreatorów gwarantują wysoką jakość, ale też 
niepowtarzalne rozwiązania, które są wyróżnikiem rynkowym. 

Marki liderów kategorii wiążą się z innowacją pierwotną i reaktywną orientacją 
rynkową. Nowe produkty oznaczone takimi markami często są odpowiedzią na 
specyficzne potrzeby klientów. To ich oczekiwania stanowią punkt wyjścia 
prowadzonych prac rozwojowych. Dzięki temu produkty oznaczone marką liderów 
kategorii nie muszą być powiązane technologicznie, ale trafiają do odbiorców 
reprezentujących dany rynek docelowy. 

Marki liderów produktów wiążą się z innowacją pierwotną i proaktywną postawą 
rynkową. Są to marki nadawane radykalnym innowacjom produktowym, które w 
zupełnie nowy sposób oddziałują na konsumentów. Często też nie są oparte na 
potrzebach zgłaszanych przez nabywców, gdyż w niektórych przypadkach przekraczają 
ich wyobraźnię, zaskakując nietypowymi rozwiązaniami, bądź też zastosowaniami 
znanych rozwiązań w nietypowy sposób. W tym przypadku przewagę konkurencyjną 
kształtuje oryginalność proponowanego rozwiązania.  

Proces akceptacji jest rozłożony w czasie, w związku z czym, różne kategorie 
klientów mogą zapoznać się z nowym produktem w dogodnym dla siebie momencie. 

                                                 
22 D.Aaker, Innovation: brand it or lose it. Market Leader, 41/2008, s. 9 
23 M.B.Beverland, J.Napoli,; F.Farrelly: Can All Brands Innovate in the Same Way? A Typology of Brand 
Position and Innovation Effort. Journal of Product Innovation Management. 27(1)/2010, s. 37-40. 
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Wybór właściwej strategii marki pozwoli tworzyć wokół nowości specyficzny klimat, 
który w zależności od siły marki, jaką zbuduje firma zwiększy skłonność do zakupu oraz 
lojalność nowych nabywców. 
 
Podsumowanie 

Współczesne realia rynkowe stawiają wysokie wymagania firmom, które chcą 
odnieść sukces. Jednym z wymogów jest wprowadzanie coraz lepszych innowacji 
produktowych. W związku z tym, przedsiębiorstwa zaczęły dużo uwagi poświęcać 
pracom badawczo-rozwojowym, efektem czego są nowe produkty. Kolejnym 
wyzwaniem jest komercjalizacja opracowanych w firmach nowości, a zatem wejście na 
rynek z tak dopracowaną kompozycją instrumentów marketingowych, aby możliwa była 
szybka akceptacja nowości ze strony konsumentów. Na tempo akceptacji firma ma 
pewien wpływ, poprzez zastosowanie odpowiednich narzędzi wywierania wpływu na 
postawy nabywców. 

Wśród narzędzi pozwalających w skuteczny sposób przyśpieszyć akceptację nowego 
produktu znajduje się marka. Właściwie opracowana i wdrożona strategia marki w 
odniesieniu do nowości może nie tylko przyśpieszyć tempo akceptacji rynkowej 
produktu, ale również poprawić wizerunek całej firmy. Aby tak się stało marka powinna 
być spójna z poziomem nowości produktu oraz reprezentowaną przez firmę orientacją 
marketingową. Mając do wyboru jeden z czterech, w ten sposób wyznaczonych, typów 
marki firma może nie tylko skutecznie oddziaływać na rynek, ale też budować spójny 
komunikat adresowany zarówno do obecnych, jak i nowych klientów.  
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Summary 
Brand management is a major challenge of the product managers. The paper presents the 
role of brand in the behavior of buyers, conditions of commercialization process and role 
of the brand in this process, indicating its importance. Brand is more and more 
importand attribute in buying process. For that reason brand plays fundamental role in 
the commercialization of innovation. Therefore, company should look for some ways to 
effectively use brand in strategic and tactic activity. Helpful in this regard is the selection 
of the brand based on two dimensions: the type of innovation and market orientation.  
Key words: brand, product launch, new product, adoption 
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Kapitał marki w sieci wymiany wartości 

BRAND CAPITAL IN THE VALUE EXCHANGE NETWORK 
 

W obecnej gospodarce opartej na wiedzy, gospodarce sieciowej, pojawia się nowy trend 
funkcjonowania przedsiębiorstw – jest nim umiejętność tworzenia wartości. Jedną z takich 
wartości jest marka, która odgrywa istotną rolę w procesie komunikacji przedsiębiorstwa  
z rynkiem. Markę można porównać do najcenniejszego zasobu, jaki może posiadać 
przedsiębiorstwo. W artykule podjęto próbę identyfikacji czynników wpływających na zwiększenie 
kapitału marki, określono również zestaw wartości wynikający z jej kapitału. Metodą badawczą 
był wywiad ekspercki oraz metoda sieci wartości. Według przeprowadzonych badań kapitał marki 
jest źródłem przyszłych korzyści przedsiębiorstwa i klienta, korzyści o charakterze materialnym 
oraz niematerialnym. 
Słowa kluczowe: marka, kapitał marki, sieci wartości 

 

Wprowadzenie 
 

Współcześnie konkurencja między przedsiębiorstwami występuje w dużej mierze 
na rynkach globalnych. Przedsiębiorstwa aby odnieść sukces w tych warunkach, muszą 
stosować unikalne strategie konkurowania. Spośród wielu dostępnych instrumentów 
konkurowania można wyróżnić silną i skutecznie pozycjonowaną markę, która jest 
gwarancją jakości, trwałości i stabilności oferowanych korzyści1. Marka i jej kapitał to 
jeden z ważniejszych niematerialnych aktywów decydujących o wzroście wartości 
przedsiębiorstwa. W literaturze przedmiotu wiele uwagi poświęca się zagadnieniom 
dotyczącym analizy zasobów niematerialnych, w tym kapitału intelektualnego. Do 
przykładowych metod można zaliczyć: wskaźnik Q-Tobina, metodę EVA (Economic 
Value Added), metodę KCE (Knowledge Capital Earnings), metodę VAIC (Value Added 
Intellectual Coefficient). Natomiast wśród metod wyceny wartości marki można 
wyróżnić: wycenę na podstawie premii cenowej, kosztu zastąpienia istniejącej marki 
nową, kosztów historycznych, prestiżu marki, wartości rynkowej, potencjalnych 
korzyści ekonomicznych.  Nie wszystkie jednak metody wyjaśniają, w jaki sposób 
zasoby te tworzą wartość. Uzyskanie tej odpowiedzi jest możliwe przy zastosowaniu 
podejścia sieci wymiany wartości autorstwa Verny Alee. 

   
 
 
 

                                                 
1 E. Badzińska, Konkurowanie przedsiębiorstw w segmencie młodych konsumentów, PWE, Warszawa 2011, s. 
30-31. 
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Z kolei w skład wartości niematerialnych wchodzą strategiczne informacje, wiedza 
procesowa, techniczne know-how, projektowanie współpracy, wspólne planowanie 
działań oraz polityka rozwoju. Korzyści niematerialne to zalety lub przysługi, które 
mogą być powiększone od jednej osoby lub grupy do innej osoby lub grupy4.  

Wartość wymiany może zostać opisana za pomocą techniki tworzenia mapy zwanej 
HoloMappingiem. Technika ta oparta jest na różnych metodologiach w tym na 
zorientowanej obiektowo analizie danych, diagramowaniu pętli przyczynowej, dynamice 
systemowej i diagramach wzajemnych relacji5.  

W ramach HoloMappingu występują trzy elementy: owale, strzałki, tekst (rys. 2).  

 

Rys. 2. Trzy elementy HoloMappingu 
Źródło: V. Alee, The future of knowledge, Elsevier, Burlinghton 2003, s. 184. 

Owale reprezentują uczestników: są to ludzie, małe grupy, drużyny, jednostki 
biznesowe, całe organizacje, kolektywy, takie jak sieci biznesowe, grupy przemysłowe 
lub narodowościowe. Uczestnikiem nie może być baza danych, oprogramowanie lub 
inna technologia. Transakcje reprezentowane są przez strzałki. Jedna transakcja 
rozpoczyna się przy jednym uczestniku, a kończy przy następnym6. Przykładową mapę 
wymiany wartości przedstawiono na rys. 3.  

 

 

Rys. 3. Mapa wymiany wartości 
Źródło: V. Alee, The future of knowledge, Elsevier, Burlinghton 2003, s.183. 

                                                 
4 V. Alee, The future of knowledge, Elsevier, Burlinghton 2003, s. 182. 
5 K. Mazur, Value Networks approach as a tool for intangibles value analysis and amplification  capability – 
case study, Management, Zielona Góra 2007. 
6 V. Alee, The future … op. cit., s. 184-185. 
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Sieć wartości to każdy splot relacji, który generuje zarówno wartość materialną, jak 
i niematerialną poprzez dynamiczne, złożone wymiany między dwoma lub więcej 
jednostkami, grupami lub organizacjami. Ludzie, oprócz wymiany dóbr, usług i dochodu, 
wymieniają się wiedzą i innymi wartościami niematerialnymi, takimi jak przysługi i 
korzyści. Wymiana wiedzy i innych wartości niematerialnych to nie tylko działania, 
które wspierają model biznesu, ale są one również częścią tego modelu. Postrzeganie 
przedsiębiorstwa jako sieci wartości umożliwia lepsze zrozumienie modelu biznesu niż 
postrzeganie przedsiębiorstwa jako łańcucha wartości7.  

Modelowanie sieci wartości jest nie tylko techniką strategiczną, ale także 
narzędziem dla osób znajdujących się na każdym poziomie organizacji8. Sieci wartości 
odgrywają ważną rolę w wymianie wiedzy i innych wartości niematerialnych, a co za 
tym idzie pomagają w identyfikowaniu sił biznesowych i możliwości tworzenia wartości. 
Ocena sieci wartości wymaga zrozumienia wzorów wymian i określenia efektów 
wartości niematerialnych i materialnych dla każdego uczestnika9. Ocenę sieci wartości 
należy przeprowadzić poprzez10: 

 analizę wymiany: należy zdefiniować całościowy wzór wymiany  
w systemie, 

 analizę wpływów, 
 analizę tworzenia wartości.  

W analizie wymiany ocenie podlega całościowy wzór wymiany wartości. Należy 
stwierdzić czy11: 

 istnieje spójna logika i właściwy przepływ, 
 system posiada „zdrowe” wymiany wartości materialnych  

i niematerialnych, czy jeden typ wymiany jest dominujący, jeśli tak, to 
dlaczego tak się dzieje, 

 istnieje całościowy wzór powtarzalności, 
 występują brakujące, „martwe”, słabe powiązania, 
 cały system jest optymalizowany i niektórzy uczestnicy czerpią korzyści 

kosztem innych.  
Natomiast analiza wpływu polega na spojrzeniu na każdy z „wkładów”  

i zdefiniowaniu różnych kosztów i korzyści, jakie on przynosi. Nawet jeśli jest to widok 
z perspektywy pojedynczego uczestnika, należy wziąć pod uwagę całą firmę12.  

Analiza tworzenia wartości jest podobna do analizy wpływu. Skupia się ona na 
jednym z uczestników określając, jak każdy uczestnik powiększa wartość względem 
innych w systemie. Pozwala również określić materialne i niematerialne koszty i zyski z 
„wkładu” każdej wartości dla danego uczestnika. Aby sieć wartości była rentowna, 
całościowe „wkłady” pozytywnej wartości muszą być większe od „wkładów” 
negatywnych lub neutralnych 13. Wartości niematerialne postrzegane są jako majątek, 
którym można zarządzać i który można oszacować używając niefinansowych kart ocen. 

                                                 
7 V. Alee, The future … op. cit., s. 192-193. 
8 Tamże, s. 194. 
9 Tamże, s. 194. 
10 Tamże, s. 201. 
11 Tamże, s. 201-202. 
12 Tamże, s. 204-205. 
13 Tamże, s. 206. 
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2. Kapitał, siła i wartość marki 
 

Główną funkcją marki, która decyduje o tym, że może być ona źródłem przewagi 
konkurencyjnej, jest wyróżnienie jej spośród produktów konkurencyjnych i substytutów. 
Jednak rzeczywistą przewagę konkurencyjną marka może osiągnąć poprzez znaczny jej 
kapitał, siłę oraz wartość14 . Według D. Aakera kapitał marki definiowany jest jako 
wartość dodana wynikająca tylko z faktu jej stosowania z pominięciem wartości 
użytkowych produktu15. Natomiast siła marki to pozycja rynkowa danej marki określana 
jako siła popytu nabywców na nią w porównaniu z markami konkurencyjnymi16. Ocena 
siły marki wymaga uwzględnienia wielu kryteriów. Do przykładowych wskaźników  
można zaliczyć unikatowość marki, potrzebę jej posiadania, szacunek do niej i poziom 
jej znajomości17. Silna marka zmniejsza ryzyko, daje również pozycję przetargową ich 
właścicielom. Budowanie marki jest inwestycją mającą na celu wypracowanie 
niematerialnych aktywów, co w przyszłości zapewni sukces firmie18. Wartość marki to 
jej wartość rynkowa, wartość niematerialnego aktywu przedsiębiorstwa.  

Można zatem dostrzec określoną relację między tymi wielkościami. Kapitał marki 
wpływa na siłę rynkową, ta z kolei powoduje zwiększenie aktywów niematerialnych 
przedsiębiorstwa. Kapitał marki występuje po stronie konsumenta, odpowiada za to, co 
znaczy dla niego. Natomiast wartość reprezentuje to, co znaczy dla danej firmy 19 .  
Z wartością marki mamy do czynienia przy próbie wyceny, a kapitał marki należy 
umiejscowić w sferze działalności marketingowej20.  

Mimo wykonania wielu badań rynkowych określających świadomość, 
rozpoznawalność, siłę, inne komponenty kapitału marki oraz zestawienia wartości marek 
to tworzenie, wycena czy zarządzanie marką sprawia problem teoretykom marketingu, 
jak i praktykom biznesu21.  

W literaturze przedmiotu można wyróżnić dwie perspektywy określające kapitał 
marki22: 

 finansowy aspekt, czyli problematykę tworzenia wartości na potrzeby 
przejęć firmy lub jej sprzedaży, 

 usprawnienie i zwiększenie skuteczności i efektywności działalności 
marketingowej szczególnie w zakresie komunikowania. 

P. Patkowski do czynników kształtujących kapitał marki zalicza: czynniki związane z 
otoczeniem globalnym (makroekonomiczne, technologiczne, społeczne, demograficzne, 
polityczno-prawne i międzynarodowe), czynniki związane z otoczeniem 
konkurencyjnym (konkurencja, źródła zaopatrzenia, konsumenci, kanały dystrybucji) 

                                                 
14 M. K. Witek-Hajduk, Zarzadzanie silną marką, Oficyna a Wolters Kluwer business, Warszawa 2011, s. 39. 
15 Tamże, s. 39. 
16 Tamże, s. 39. 
17 H. Szulce, K. Janiszewska, Zarządzanie marką, Akademia Ekonomiczna w Poznaniu, Poznań 2006, s. 53. 
18 P. Kotler, W. Pfoertsch, Zarządzanie marką w segmencie B2B, PWN, Warszawa 2008, s. 54. 
19 M. Dębski, Kreowanie silnej marki, PWE, Warszawa 2009, s. 33. 
20 Tamże, s. 34. 
21 P. Polański, Budowa i pomiar kapitału marki, Copyright by Piotr Polański, Warszawa 2008, s. 54 . 
22 Tamże, s. 55. 
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oraz czynniki wewnętrzne (zasoby ludzkie, kultura organizacyjna, zasoby finansowe, 
zarządzanie jakością, badania i rozwój i działania marketingowe)23. 

Natomiast według D. Aakera na kapitał marki składają się: skojarzenia z marką, 
postrzegana jakość, świadomość nazwy marki, lojalność wobec marki i inne zasoby do 
niej należące. Skojarzenie z marką to inaczej jej wizerunek, obraz zarysowany w 
świadomości konsumenta. Wizerunek powstaje pod wpływem ukształtowanej 
tożsamości marki, którą przedsiębiorstwo kreuje tworząc wiele elementów trudnych do 
skopiowania oraz zbiór pożądanych korzyści często symbolizujących określone 
wartości24. 

Kolejnym czynnikiem wpływającym na kapitał marki jest postrzegana jakość, czyli 
zbiór osądów konsumentów na temat ogólnej doskonałości i wyższości wyrobu lub 
usługi noszących daną markę25. Postrzegana jakość to podstawowy element wizerunku 
marki, który wpływa również na wysokość udziałów w rynku i umożliwia stosowanie 
wyższych cen26. Jakość można kształtować poprzez zastosowanie elementów cenowych 
i pozacenowych.   

Innym elementem kapitału marki jest jej świadomość w umysłach odbiorców 
(pozycjonowanie marki), która zwiększa prawdopodobieństwo zakupu produktów danej 
marki. „Znajomość marki to zdolność rzeczywistego lub potencjalnego nabywcy do 
rozpoznania marki lub przypomnienia sobie, że dana marka przyporządkowana jest do 
określonej kategorii produktów” 27 . Źródłem rozpoznawania marki są przeszłe 
doświadczenia z nią związane, które powodują rozpoznanie jej wśród innych 
wskazanych przez badacza marek w określonej kategorii produktów28.  

Następnym elementem, który tworzy kapitał marki, jest lojalność nabywców. 
Według N. Hill i J. Alexander to przedsiębiorstwo powinno okazywać lojalność, czyli 
być oddane i wierne swoim klientom29 . Lojalność nabywców wobec marki zwykle 
identyfikowalna jest z powtarzaniem i częstotliwością zakupów, stopniem preferencji 
wobec danej marki w porównaniu z innymi, wielkością zakupów danej marki lub 
prawdopodobieństwem ponowienia zakupów30. Lojalność to inaczej przywiązanie oraz 
szacunek nabywcy do danej marki. Szacunek odzwierciedla konsekwencje pozytywnej, 
na przykład w postaci jej rekomendacji innym klientom. 

Do innych zasobów należących do marki i kreujących jej kapitał zalicza się patenty, 
znaki towarowe przynależne do określonej marki. Elementy te zabezpieczają ją przed 
zjawiskiem naśladownictwa, wpływają również na budowanie jej przewagi 
konkurencyjnej31. Według E. Badzińskiej marka to idea, klub, wokół którego powstaje 
społeczność. Marka może stać się przyczynkiem do budowania tej społeczności lub 
nieodłącznym fragmentem świata pewnej grupy ludzi32.  

                                                 
23 P. Patkowski, Potencjał konkurencyjny marki – jak zdobyć przewagę na rynku, Poltext, Warszawa 2010, s. 
43-44. 
24 H. Szulce, K. Janiszewska, Zarządzanie marką … op. cit., s. 56. 
25 G. Urbanek, Zarządzanie marką … op. cit., s. 45. 
26 H. Szulce, K. Janiszewska, Zarządzanie marką … op. cit.,, s. 56. 
27 D.A. Aaker, Building strong brands, The Free Press, New York 1996, s. 10-17. 
28 M. K. Witek-Hajduk, Zarzadzanie silną … op. cit., s. 50. 
29 N. Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakcji i lojalności klientów, Oficyna Ekonomiczna, Kraków 2003, s. 26. 
30 M. K. Witek-Hajduk, Zarzadzanie silną … op. cit.,, s. 52. 
31 H. Szulce, K. Janiszewska, Zarządzanie marką, … op. cit.,, s. 66. 
32 E. Badzińska, Konkurowanie przedsiębiorstw … op. cit.,, s. 145. 



438 

4. Kapitał marki w sieci wartości 
 
 W wyniku przeprowadzonych badań eksperckich można stwierdzić, że uczestnicy 
wywiadu przypisują różne znaczenie tym samym cechom. Odpowiedzi badanych zależą 
od przyjętych definicji marki, a ich zakres jest bardzo rozległy. Jedynym wspólnym 
elementem jest konsument i wpływ marki na jego decyzje.  

Grupa ekspertów zwróciła uwagę, iż na kapitał marki wpływa jej znajomość, w tym 
budowanie wieloletniej tradycji, jakości świadczonych usług oraz lojalności wobec 
marki. Do istotnych czynników zaliczono również pozycjonowanie marki w umysłach 
konsumentów, w tym skojarzenia z logotypem (ponadczasową kolorystykę, znak 
graficzny, liternictwo). Zwrócono również uwagę na wysoką jakość oraz innowacyjność 
rozwiązań, w tym innowacyjność produktową oraz marketingową. Na kapitał marki 
wpływają ponadto inne zasoby, na przykład patenty, jej wartość rynkowa  
w postaci potencjalnej ceny wykupu praw. Siła wpływu powyższych czynników na 
kapitał marki została określona jako duża i bardzo duża. 

 
Rys 4.  Czynniki wpływające na kapitał marki 

Źródło: opracowanie własne. 

 
Następnym etapem badania było wykorzystanie metody sieci wartości. Eksperci 

określili wartości będące przedmiotem wymiany między przedsiębiorstwem a klientem, 
które wynikają z kapitału marki.  
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Rys 5. Wymiana wartości w relacji przedsiębiorstwo - klient 
Źródło: opracowanie własne. 

 

 W sieci zidentyfikowano dziesięć przepływów, z czego jedynie dwa mają charakter 
materialny  - sieć jest zatem wysoko  zdematerializowana. Przedsiębiorstwo przekazuje 
wartość materialną w postaci produktu, za który uzyskuje dochody. Klient, oprócz 
produktu markowego, otrzymuje korzyści emocjonalne w postaci poczucia 
bezpieczeństwa i poczucia wyjątkowości, skrócenia czasu podejmowania decyzji oraz 
korzyści funkcjonalne (użytkowe), wysoką jakość, informację o produkcie. Natomiast 
przedsiębiorstwo otrzymuje lojalnego klienta, poczucie satysfakcji z wypromowanej 
marki oraz szybszą reakcję nabywców na działania promocyjne.  
  W celu dokładniejszego przeanalizowania przepływów w powyższej sieci 
wykorzystano tabelę wartości otrzymywanych (tabela 1) oraz wartości dostarczanych 
(tabela 2). Analizę przeprowadzono z punktu widzenia organizacji.  
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Tabela 1. Wartości dostarczane organizacji wynikające z siły marki 
Co 
otrzymuje
my? 

Od 
kogo? 

Działania Jaki jest 
pozytywny lub 
negatywny 
wpływ 
materialny? 

Jaki jest 
pozytywny lub 
negatywny 
wpływ 
niematerialny? 

Koszty Korzyści 

Dochody Klient Ustalenie 
ceny i 
pozostałej 
kompozycji 
działań 
marketingo
wych 

Stabilność 
finansowa 

Zwiększenie 
wartości 
przedsiębiorstwa 

Wysokie Wysokie 

Poczucie 
satysfakcji 

Klient Dbałość o 
potrzeby 
klienta.  

Stabilność 
finansowa 

Wzrost poziomu 
wiedzy. 
Zwiększenie 
wartości 
przedsiębiorstwa 

Wysokie Wysokie 

Lojalność Klient Badania 
rynku. 
Dbałość o 
potrzeby 
klienta 

Produkt 
wyższej jakości, 
dostosowany do 
potrzeb klienta, 
tym samym 
zwiększający 
zyskowność 

Wzrost poziomu 
wiedzy. Poprawa 
wizerunku 
przedsiębiorstwa 
Zwiększenie 
wartości 
przedsiębiorstwa 

Wysokie Wysokie 

Szybka 
reakcja na 
działania 
promocyjne 

Klient Oferowanie 
produktów 
zgodnych z 
potrzebami 
klientów 

Stabilność 
finansowa 

Poprawa 
wizerunku 
przedsiębiorstwa. 
Zwiększenie 
wartości 
przedsiębiorstwa 

Wysokie Wysokie 

Źródło: opracowanie własne. 

 
Tabela 2. Wartości przekazywane przez organizację wynikające z siły marki 

Co dajemy? Komu? Na czym polega wzmocnienie wartości? Koszty Korzyści 

Produkt markowy Klient Zwiększa dochody przedsiębiorstwa i 
zadowolenie klienta.  

Wysokie Wysokie 

Wysoka jakość  Klient Zwiększa dochody przedsiębiorstwa i 
zadowolenie klienta.  

Wysokie Wysokie 

Informacje o 
produkcie 

Klient Dostarcza klientowi pewności a firmie 
wiarygodności 

įrednie Wysokie 

Poczucie 
wyjątkowości 

Klient Poprawia wizerunek organizacji įrednie Wysokie 

Poczucie 
bezpieczeństwa 

Klient Poprawia wizerunek organizacji įrednie Wysokie 

Skrócenie czasu 
podejmowania 
decyzji 

Klient Zwiększa dochody przedsiębiorstwa, 
poprawia wizerunek 

įrednie Wysokie 

Źródło: opracowanie własne. 

 
 W wyniku przeprowadzonej analizy stwierdzono, że w analizowanych 

przepływach występuje równowaga lub przewaga korzyści nad kosztami. Tworzenie 
silnej marki jest korzystne dla organizacji, gdyż dzięki niej występuje zwieszenie 
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wartości dodanej. Również w wyniku otrzymywanych wartości od klienta firma osiąga 
stabilność finansową oraz poprawia swój wizerunek.  

Kapitał marki odgrywa istotną rolę w kreowaniu wartości marki, jest w pewnym 
sensie jej katalizatorem (rysunek 6). 

 

 

 

 

 

Rys. 6. Relacja kapitału marki i dostarczanych wartości 

Źródło: opracowanie własne. 

 
Kapitał marki jest źródłem przyszłych korzyści przedsiębiorstwa i klienta, korzyści o 

charakterze materialnym (finansowym)  oraz niematerialnym.  
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Wnioski 
 

Globalizacja, rozwój technologii, konkurencja, nowe sposoby komunikowania to 
wybrane cechy charakteryzujące współczesną gospodarkę. Przedsiębiorstwa zmuszone 
są do poszukiwania nowych sposobów wyróżniania się na tle wymagającego otoczenia 
konkurencyjnego. W kontekście tych uwarunkowań szczególną rolę odgrywa kwestia 
zarządzania zasobami niematerialnymi organizacji. Jednym z nich jest marka. Marka jest 
wartością szczególną stanowiącą połączenie wartości produktu, obsługi i swoistej 
obietnicy producenta 33 . Można ją porównać do najważniejszego zasobu, jaki może 
posiadać przedsiębiorstwo, który powinien być odpowiednio zarządzany i rozwijany. 
Według L.B. Upshawa kapitał marki to łączna i zakumulowana wartość marki, zbiór 
wszystkich materialnych i niematerialnych aktywów, który przynosi korzyści w zakresie 
finansowym oraz rynkowym. Zgodnie z tą koncepcją kapitał marki to suma dwóch 
składników: wartości księgowej marki oraz tożsamości marki. Oba te składniki stanowią 
o jej wartości. Wartość księgowa jest istotna dla udziałowców firmy, kierownictwa, 
pracowników oraz analityków. Tożsamość natomiast odnosi się głównie do klientów, 
kierownictwa i pracowników34.  

Według zrealizowanych badań kapitał marki warto rozpatrywać jako źródło 
przyszłych korzyści o charakterze materialnym i niematerialnym. Klientowi zapewnia 
wysoką jakość, informacje o produkcie, poczucie wyjątkowości, poczucie 
bezpieczeństwa, skrócenie czasu podejmowania decyzji oraz korzyści emocjonalne 
wynikające z posiadania markowego produktu. Przedsiębiorstwu natomiast umożliwia 
osiągnięcie dochodów, daje poczucie satysfakcji, zapewnia lojalność ze strony klienta 
oraz szybką reakcję na działania promocyjne. Wiedza na temat marki i jej kapitału 
zwiększa skuteczność działań marketingowych w obszarze produktu, ceny, dystrybucji i 
promocji. Może być również podstawą wzrostu przewagi konkurencyjnej i tym samym 
wzrostu wartości przedsiębiorstwa. Analiza sieci wartości pod względem korzyści 
dostarczanych i otrzymywanych daje możliwość identyfikacji podstawowych zasobów, 
które tworzą wartość. Działania mające na celu tworzenie wartości marki generują 
wysokie koszty w zakresie ciągłego utrzymania jakości dostarczanych produktów, 
dbałości o potrzeby klienta, czy realizacji przedsięwzięć promocyjnych. Jednak w 
procesie tworzenia silnej marki korzyści są większe od poniesionych kosztów. 

Marka, dzięki tworzeniu korzystnych relacji z klientem, daje przedsiębiorstwu 
stabilizację. W znacznym stopniu może wpłynąć na opanowanie złożoności i 
zmniejszenie nieprzewidywalności w dynamicznie zmieniającym się otoczeniu35. 
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Summary 

In the current knowledge-based economy, the network economy, there appears a new trend for 
enterprises - an ability to create value. Brand form one of these values that plays an important role 
in the process of communication between enterprises and the market. Brand can be compared to 
the most valuable asset that a company possesses. This paper attempts to identify factors 
contributing to increased brand equity, and also defines a set of values resulting from its capital. 
The research method was an expert interview and value networks analysis. According to the study, 
brand capital is a source of future benefits, both tangible and intangible, for the company and the 
customer. 

Keywords: brand, brand capital, value networks  
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Organizacyjne aspekty rozwoju marketingu 

terytorialnego w gminach turystycznych 

ORGANISATIONAL ASPECTS OF DEVELOPMENT 
OF TERRITORIAL MARKETING IN TOURIST 

COMMUNES 
 
Jednostka terytorialna może w różny sposób realizować założenia w zakresie marketingu, część zadań 

wykonując we własnym zakresie, część zlecając na zewnątrz. Podział funkcji pomiędzy pracownikami jednostki 
a zewnętrznymi specjalistami musi być oparty na stałej współpracy, zarówno w zakresie działań strategicznych 
jak i operacyjnych.  

Przeprowadzone badania w 30 gminach województwa podkarpackiego wykazały, że gminy o 
rozwiniętej turystyce są bardziej aktywne marketingowo w stosunku do jednostek dopiero rozpoczynających 
działalność turystyczną. Ocena ta dotyczy nie tylko atrakcyjności promocyjnej ale także znajduje także swoje 
odzwierciedlenie w strukturze organizacyjnej gminy. W gminach które można określić mianem „wzorcowe”  
rozwój orientacji marketingowej uwidacznia się w prowadzonych badaniach marketingowych, w 
wyodrębnionych komórkach  organizacyjnych czy też w wyższych kompetencjach  osób odpowiedzialnych za 
koordynację działań marketingowych.  
Słowa kluczowe: gmina, organizacja marketingu, lider marketingowy, turystyka wiejska  

Wprowadzenie  
Specyfika warunków funkcjonowania jednostki terytorialnej, jej celów i struktury 

organizacyjnej sprawia, że organizacja działań marketingowych wymaga odmiennego w 
stosunku do przedsiębiorstw podejścia do marketingu.  
Jest to problemem złożony i zróżnicowany w zależności od szczebla jednostki 
samorządowej. Ze względu na spójną strukturę, jak również „bliskość” mieszkańców i  
związaną z tym możliwość bezpośredniego oddziaływania na ich potrzeby i pragnienia, 
rozwój orientacji marketingowej jest szczególnie uzasadniony na szczeblu gminy. 
Organizacja działań marketingowych na poziomie lokalnym odgrywa duże znaczenie w 
odniesieniu do obszarów recepcji turystycznej, mimo że z punktu widzenia turysty 
podziały administracyjne mają niewielkie zastosowanie. Gminy ukierunkowane na 
rozwój turystyki wymagają nie tylko aktywności marketingowej ukierunkowanej na 
rozwój markowego produktu turystycznego, ale powinny również aktywnie 
współpracować w tym zakresie z innymi podmiotami turystycznymi, zarówno z samej 
jednostki, jak też z jej otoczenia. Prowadzone działania i kształtowane instrumenty 
marketingowe powinny stanowić spójną całość, w których funkcję koordynującą należy 
przypisać pracownikom komórek marketingowych gminy. 

Cele i metody  
Celem opracowania jest przedstawienie wybranych aspektów organizacyjnych 

związanych z wdrażaniem marketingu w gminach ukierunkowanych na rozwój turystyki 
a także identyfikacja funkcjonujących rozwiązań w tym zakresie w wybranych gminach 
województwa podkarpackiego.  
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Na tle literatury przedmiotu zaprezentowano wyniki badań własnych, 
realizowanych w ramach grantu badawczego1 w 30 gmin o naturalnych predyspozycjach 
do rozwoju turystyki wiejskiej w woj. podkarpackim.  Połowę badanych jednostek  
można uznać za liderów w tej kategorii, natomiast kolejne 15 gmin jest dopiero na 
początkowym etapie rozwoju funkcji turystycznej. W analizie empirycznej 
wykorzystano wyniki badań z wójtami/burmistrzami (lub wytypowanymi przez nich 
pracownikami) przeprowadzone w 2010 roku metodą pogłębionego wywiadu 
bezpośredniego, jak również badania przeprowadzone wśród 900 mieszkańców oraz 96 
kwaterodawców prowadzących działalność turystyczną na badanym obszarze.  

Nowe wyzwania rynkowe wobec władz lokalnych w zakresie marketingowego 
wsparcia rozwoju turystyki    

Ewolucja zarządzania publicznego postawiła przed władzami lokalnymi nowe 
wyzwania, zmierzające do stworzenia takiego systemu zarządzania gminą, który 
odpowiadałby na potrzeby lokalnej społeczności oraz stwarzał możliwości 
dynamicznego jej rozwoju. Sytuacja ta wymusiła strategiczne podejście do zarządzania 
gminą, rozumiane jako ukierunkowany na przyszłość, uwzględniający zmiany w 
otoczeniu gminy proces planowania i formułowania celów rozwoju jednostki, doboru 
narzędzi i działań realizacyjnych, wdrażania przyjętych założeń, a także kontroli ich 
wykonania.  

W odniesieniu do gmin ukierunkowanych na rozwój turystyki wiejskiej wyzwania 
rynkowe zobligowały władze lokalne do aktywnych działań w zakresie kształtowania 
wizerunku turystycznego gminy. Ze względu jednak na specyfikę jednostki 
samorządowej współudział w realizacji przedsięwzięć marketingowych mają także 
przedstawiciele lokalnych stowarzyszeń, organizacji, a także całej społeczności lokalnej, 
stąd też konieczne jest wyodrębnienie osób/komórek koordynujących działania 
marketingowe w gminie. W jednostkach ukierunkowanych na rozwój przedsięwzięć 
turystycznych w działalność marketingową zaangażowanych jest dodatkowo wiele 
podmiotów turystycznych o różnej formule prawnej, w tym także sami kwaterodawcy.  

W związku z koniecznością współdziałania we wspólnym celu wielu podmiotów i 
osób konieczność opracowania i realizacji strategii marketingowej stymulującej rozwój 
turystyki wiejskiej na poziomie gminy obliguje do wyznaczenia lidera, który zapewni 
spójność podejmowanych działań. W jednostkach terytorialnych problem ten jest trudny 
i złożony, budzi znacznie więcej pytań i wątpliwości aniżeli w przedsiębiorstwach. 
Wśród możliwych podmiotów zaangażowanych w rozwój turystyki w gminie z rolą 
lidera marketingowego powinny identyfikować się lokalne władze 
 Zdaniem T. Domańskiego2 samorządy gmin odpowiedzialne za kreowanie 
określonych strategii, mogą być co najwyżej stymulatorami pewnych działań 
marketingowych, nie mając obiektywnie pełnej kontroli nad procesem ich realizacji. 

                                                 
1 Grant finansowany ze środków MNiSW Nr N N115 552538 „Obszary aktywności marketingowej jednostki 

terytorialnej i ich oddziaływanie na rozwój turystyki wiejskiej (na przykładzie województwa 
podkarpackiego)” pod kierownictwem W. Kuźniar. 

2 T. Domański : Marketing dla miasta i regonu. Ekspansja czy regres myślenia marketingowego [w:] 
Ekspansja czy regres marketingu, red. E. Duliniec, L. Grabowski, J. Mazur, M. Strzyżewska, W. Wrzosek, 
PWE, Warszawa 2006, s. 396. 
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Cytowany autor podkreśla jednocześnie funkcję inspirowania przez władze dużej grupy 
niezależnych, często zróżnicowanych wewnętrznie podmiotów do podejmowania 
określonych działań w zakresie marketingu. Bezpośrednie podejmowanie przez władze 
decyzji jest zatem często zastępowane kreowaniem pożądanych relacji partnerskich, 
wpisujących się w ogólną filozofię gminy czy regionu. Funkcja „stratega” wymaga od 
władz samorządowych szerszych w porównaniu z przedsiębiorstwami, umiejętności 
negocjacyjnych w dziedzinie pozyskiwania sojuszników do współpracy. Koniecznością 
staje się konsekwentne integrowanie lokalnych partnerów wokół wspólnie 
wypracowanych celów marketingowych oraz przyjęcie odpowiedzialności za 
organizacyjny wymiar prowadzonych działań.    
 
Organizacja działań marketingowych w gminie - możliwe warianty  

W oparciu o zaproponowane przez A. Szromnika3 trzy rozwiązania w kwestii 
wyodrębnienia marketingu w strukturze organizacyjnej jednostki terytorialnej, 
zaproponowano podział jednostek na cztery kategorie: 
1. Brak wyodrębnionej, wyspecjalizowanej w marketingu terytorialnym, jednostki 

organizacyjnej, funkcje marketingowe są praktycznie zredukowane do zera, nie ma 
wyznaczonych celów marketingowych, jedynie minimalne, nieskoordynowane 
działania promocyjne. Jednostek pasywnie nastawionych do realizacji funkcji 
marketingowych jest już coraz mniej, można jednak spotkać pojedyncze przypadki, 
a dotyczy to zwłaszcza małych, często peryferyjnie położonych gmin wiejskich.  

2. Funkcjonuje jednostka organizacyjna o nazwie nie sugerującej kompetencji 
marketingowych, w której strukturach znajduje się osoba odpowiedzialna za 
promocję jednostki (w jednostkach tych marketing jest utożsamiany jedynie z 
promocją, brak jest sformułowanych celów i zintegrowanych działań 
marketingowych). Rozwiązania takie odnoszą się do stosunkowo dużej liczby, 
najczęściej niewielkich gmin. 

3. Istnieje jednostka organizacyjna pośrednio związana z marketingiem terytorialnym, 
w nazwie której znajduje się kategoria marketingowa typu promocja, współpraca z 
klientami itp. Realizowane funkcje marketingowe głównie utożsamiane są z 
działaniami promocyjnymi, które stanowią zintegrowany zespół instrumentów i 
działań i są konsekwencją realizacji założonych celów. Odzwierciedleniem 
dowartościowania marketingu w jednostce jest wysokość budżetu promocyjnego. 
Zaprezentowany wzorzec odnosi się do coraz większej liczby bogatych gmin, 
których rola marketingu w strukturze organizacyjnej jednostki systematycznie 
wzrasta. 

4. Istnieje jednostka posiadająca w swej nazwie człon „marketing lub pojęcia 
pokrewne”, realizująca w szerokim rozumieniu działania marketingowe, 
obejmujące poza typowymi dla marketingu terytorialnego formami promocji, 
szereg innych obszarów aktywności związanej m.in. z badaniem rynku, jego 
analizą, obsługą klientów czy systematycznym kształtowaniem wizerunku. 
Marketing jest dowartościowany w strukturze organizacyjnej, stanowiąc najczęściej 
wyodrębniony dział, zatrudniający co najmniej kilka osób mających odpowiednie 

                                                 
3 A. Szromnik: Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Oficyna Wolters Kluwer, Kraków 2008, s. 
79. 
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przygotowanie merytoryczne. W odniesieniu do gmin, sytuacja taka występuje 
stosunkowo rzadko, znacznie częściej w jednostkach wyższego szczebla podziału 
terytorialnego.  
W praktyce jednostka terytorialna może w różny sposób realizować założenia w 

zakresie marketingu, część zadań wykonując we własnym zakresie, część zlecając na 
zewnątrz. Jednak, jak podkreśla T. Domański, dużą słabością wielu polskich jednostek 
osadniczych jest tworzenie przez firmy zewnętrzne bądź ekspertów „dokumentów 
strategicznych”, słabo osadzonych w lokalnym kontekście, bez należytego wsparcia 
lokalnych partnerów4 

W zależności od występujących relacji pomiędzy wewnętrznymi i zewnętrznymi 
działaniami, w  praktyce można wyróżnić kilka rozwiązań (rys.1).  

 

Rys. 1. Warianty organizacji marketingu w gminie 
Fig. 1. Variants of marketing organization in the community 

 
Źródło: Opracowanie własne (own estimations) na podstawie W. Kuźniar: Aktywność 
marketingowa gmin i jej oddziaływanie na rozwój turystyki wiejskiej, Wydawnictwo 
Uniwersytetu Rzeszowskiego, Rzeszów 2013, s. 76. 
 

Wyodrębnione rozwiązania przyporządkowano do pięciu kategorii.   
A. Jednostka przygotowuje we własnym zakresie szczegółową koncepcję i plany 
kampanii marketingowych włącznie z wykonaniem technicznych środków przekazu i 
oddziaływania. Jest to w praktyce trudne i możliwe jedynie przy małej skali działania.  
B. Jednostka przygotowuje ogólną koncepcję i plany kampanii reklamowych we 
własnym zakresie i własnymi siłami, lecz część zadań technicznych oddaje na zewnątrz. 
C. Równomierny podział pomiędzy pracownikami jednostki a zewnętrznymi 
specjalistami, oparty na stałej współpracy, zarówno w zakresie działań strategicznych, 
jak i operacyjnych. 

                                                 
4 T. Domański : Marketing miasta. Wyzwania strategiczne [w:] Marketing terytorialny. Możliwości aplikacji. 
Kierunki rozwoju, red. H. Szulce, M. Florek,  Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznań 
2005, s. 76 – 77. 

A B C D E

ZW< ZW = ZW>ZW
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D. Jednostka przygotowuje ogólną koncepcję i założenia marketingu terytorialnego, 
natomiast planowanie i realizację strategii, włącznie ze środkami technicznymi zleca się 
na zewnątrz specjalistycznym firmom marketingowym. 
E. Jednostka zleca wyspecjalizowanej firmie całość działań w ramach marketingu 
terytorialnego, czyli opracowanie koncepcji, założeń, planów wraz z realizacją 
techniczną kampanii marketingowej.  

Ostatni wariant jest bardzo kosztowny, stąd większość jednostek, zwłaszcza 
działających na najniższym szczeblu samorządu wybiera drugie bądź trzecie rozwiązanie 
(B, C), co jest wynikiem nie tylko ograniczeń finansowych, ale także w części gmin 
stanowi konsekwencję braku przekonania do celowości wykorzystania marketingu ze 
strony władz lokalnych.   

Organizacja marketingu w gminach ukierunkowanych na rozwój turystyki - 
wyniki badań  

Wśród występujących rozwiązań w kwestii organizacji struktur marketingowych w 
żadnej badanej gminie nie została wyodrębniona komórka ani też stanowisko 
ukierunkowane wyłącznie na marketing czy promocję, występowały rozwiązania 
pośrednie, które można zakwalifikować do czterech kategorii: 
− stanowisko, które wśród innych wyodrębnionych funkcji w swojej nazwie zawiera 

także człon „promocja (po 40% gmin, zarówno o wysokim, jak i niskim stopniu 
rozwoju funkcji turystycznej),  

− stanowisko nie posiadające w członie nazwy promocji czy marketingu, jednak 
funkcja ta znajduje się wśród zakresu obowiązków, chociaż w praktyce najczęściej 
traktowana jest marginalnie – (6,7% gmin o wysokim i 20% gmin o niskim stopniu 
rozwoju funkcji turystycznej),  

− całość działań marketingowych realizowana jest przez pracowników Gminnych 
Ośrodków Kultury, koordynowana przez pracownika Urzędu, którym jest 
najczęściej bezpośrednio wójt/burmistrz bądź jego zastępca (33,3% gmin o 
wysokim i 13,3% o niskim stopniu rozwoju funkcji turystycznej), 

− nie ma wyodrębnionego stanowiska, któremu przypisane są funkcje marketingowe, 
są one realizowane w sposób „dorywczy” przez różnych pracowników (zazwyczaj 
wójta wspólnie z zespołem), bez zaplanowanych celów i synchronizacji działań -  
(20% gmin o wysokim i 26,7% o niskim stopniu rozwoju funkcji turystycznej) 
Brak wyodrębnionych struktur marketingowych tłumaczony był najczęściej 

brakiem etatów, podkreślana była jednak konieczność zmiany tej sytuacji w najbliższej 
przyszłości, jedynie w jednej gminie o niskim poziomie rozwoju turystyki wójt nie 
wyraził przekonania o takiej konieczności.  

W trakcie prowadzonych badań zarówno mieszkańcy, jak i kwaterodawcy zostali 
poproszeni o dokonanie ogólnej oceny gminy w zakresie aktywności marketingowej. 
Założona hipoteza zerowa zakładała, że ani rodzaj respondentów ani też charakter gminy 
nie różnicuje oceny władz gminnych. Wyniki testu dwuczynnikowej analizy wariancji, 
weryfikującego założenia hipotezy zerowej przedstawia tabela1. 
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Tabela 1. Aktywność marketingowa gminy w opinii mieszkańców i kwaterodawców 
(Marketing activity of communes in the opinion of residents and accommodation) 

Wyszczególnienie 
Gminy o stopniu rozwoju 

turystyki Ogółem 
wysokim niskim 

Kwaterodawcy 
Lodging providers 

4,13** 3,89 4,08 

Mieszkańcy 
Residents 

4,38 3,72 4,05 

Ogółem 
Total 

4,34* 3,72* 4,03 

F dla rodzaju respondenta = 0,035 
for the type of respondent 

p= 0,851 

F dla charakteru gminy = 5,274* 
for the nature of communes 

p=0,022* 

F dla interakcji rodzaj x charakter = 1,195  
for interactions type of respondent and nature of communes 

p=0,275 

a - średnia ocena w skali 1-7, gdzie 1 oznacza ocenę najniższą, 7 – najwyższą (average 
rating on a scale 1-7, where 1 is the lowest, 7 - the highest. 
*różnice statystycznie istotne przy poziomie istotności α≤0,05 (statistically significant 
differences at a≤ 0.05 significance level 
Źródło: badania własne (own estimations) 

 
Ogólna ocena respondentów oscyluje powyżej średniej (4,03 w skali 1-7), co jest 

zauważalne zwłaszcza w gminach o wysokim stopniu rozwoju turystyki wiejskiej (4,34). 
Wyniki badań wskazują, że hipotezę zerową zakładającą równość ocen respondentów z 
gmin o wysokim i niskim stopniu rozwoju funkcji należy odrzucić na korzyść hipotezy 
alternatywnej. Na podstawie przeprowadzonego testu nie stwierdzono natomiast różnic 
statystycznie istotnych pomiędzy średnimi ocenami w grupie kwaterodawców i 
mieszkańców, a także w podgrupach respondentów wyodrębnionych jednocześnie ze 
względu na charakter gminy i rodzaj respondenta. 
 
Wnioski  
1. W wielu gminach ukierunkowanych na rozwój turystyki wciąż brak jest 

kompleksowego harmonogramu działań marketingowych, wydzielenia osób 
odpowiedzialnych za ich realizację, a funkcje marketingowe przypisane są do 
różnych stanowisk, których zadania często nie mają żadnego związku z 
marketingiem. 

2. Wyższa ocena aktywności marketingowej przez mieszkańców odnosi się gmin, w 
których funkcje marketingowe są w strukturze organizacyjnej bardziej rozwinięte, 
co powiązane jest ze stopniem rozwoju turystyki.  

3. W celu ożywienia rozwoju turystycznego konieczne jest podejście strategiczne do 
marketingu gminy oraz wyznaczenie tzw. lidera marketingowego, który 
koordynowałby całość marketingu gmin. Zdaniem autorki funkcję ten powinien 
pełnić na poziomie strategicznym wójt/burmistrz, natomiast na poziomie 
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operacyjnym wyznaczony, kompetentny pracownik komórki marketingowej w 
urzędzie.  

Literatura:  
1. Domański T.: Marketing miasta. Wyzwania strategiczne [w:] Marketing 

terytorialny. Możliwości aplikacji. Kierunki rozwoju, red. H. Szulce, M. Florek,  
Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznań 2005.  

2. Domański T.: Marketing dla miasta i regonu. Ekspansja czy regres myślenia 
marketingowego [w:] Ekspansja czy regres marketingu, red. E. Duliniec, L. 
Grabowski, Mazur J., Strzyżewska M., W. Wrzosek, PWE, Warszawa 2006. 

3. Kuźniar W.: Aktywność marketingowa gmin i jej oddziaływanie na rozwój turystyki 
wiejskiej, Wydawnictwo Uniwersytetu Rzeszowskiego, Rzeszów 2013. 

4. Szromnik A.: Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Oficyna Wolters 
Kluwer, Kraków 2008. 

Summary 
A territorial unit may variously implement the assumptions in the scope of marketing, part 

of the actions are performed on their own, the other part is outsourced.  The division among the 
employees of a unit and external specialists has to be based on constant cooperation, both in the 
scope of strategic actions as well as operational.   

The studies conducted in 30 communes of podkarpackie voivodship indicated that the 
communes of developed tourism are more marketing active in relation to units which are starting 
their tourist activity. The assessment regards not only promotion attractiveness but is also 
reflected in the organisational structure of a communes. In the communes which can be defined as 
“model” like, the development of marketing orientation is seen in marketing research conducted 
on selected organisational units or on higher competences of the persons responsible for 
coordinating marketing actions.  
Key words: commune, organisation of marketing, marketing leader, rural tourism. 
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BUSINESS-TO-BUSINESS ADAPTATION – CUSTOMER 
PERSPECTIVE 

 
 Adaptation is an essential process of business-to-business relationships. It is through the 
adaptation that relationship develops. The research presented in this paper shows that even in the 
specific conditions of the construction industry, adaptations occur not only on the supply side, but 
also on the customers. The scope of adaptation is different in the highlighted clusters of 
companies. Adaptations are low at companies that have the largest number of employees what lets 
them use their market position. On the other hand, one third of smaller businesses adapt to their 
key suppliers, mainly in the financial and logistical dimension. 
 
Key words: business-to-business, relationship, adaptation, alignment, buyer, customer 
 
Introduction 
The meaning of interactions in the theory of social exchange caused that neither units 
nor groups, but their mutual interactions were assumed as the research subject. In this 
context, the concept of social interaction understood as a social activity which results 
from a human-oriented approach has the core meaning and comes as a feedback to their 
behavior and activities. This paper refers to that research stream and bases mostly on the 
relational approach, introduced by Dyer and Singh1, which was further developed by 
other researchers centered around the IMP Group2. It examines dyadic pairs of firms and 
intra-relations between them in order to explain what is happening in the firms and the 
firms’ outcomes. In this paper, focusing on the relationships, assumptions concern its 
key process - adaptation.  
This paper refers also to the concept of the supply-chain management, which, as well, 
conducts research on the level of dyadic, buyer - supplier dyads or supplier/customer 
chains. The key aspect of that concept fosters building competitive advantage by 
functional and organizational integration instead of relying on company’s resources. The 
particular firms included in the supply-chain are supposed to cooperate to foster 
competitive advantage of the whole chain and, thus, itself3. 
Supply-chain management assumes that outcomes achieved by firm, do not emerge only 
from its activities, but are conditioned by the whole chain. By implementing this 
framework on the supplier-buyer relationship, one may acknowledge that effectiveness 
of each relationship’s party depends on the activities of the other part. Focusing on the 

                                                            
 
1  Dyer, J. H., Singh, H.: The relational view: Cooperative strategy and sources of interorganizational 
competitive advantage. Academy of Management Review, 1998/23, p. 660–679. 
2 Lavie, D.: The Competitive Advantage Of Interconnected Firms: An Extension Of The Resource-Based 
View. Academy of Management Review, 2006/31, p. 638-658. 
3  Mentzer, J. T., Dewitt, W., Keebler, J. S.. Defining Supply Chain Management. Journal of Business 
Logistics, 2001/22, p. 1-25. 

*Project granted by the Polish National Science Centre (NCN) DEC-2011/01/B/HS4/02747
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relationships is particularly visible here - the analysis of publications in the most 
prominent scientific journals concerning supply-chain management indicates that 
relationship belongs to the most frequently occurring constructs4. 
In this line, the paper also discusses often neglected - especially in business-to-business 
marketing - the relationship approach from the customer’s perspective. These 
considerations are important because they concern relationship - the key subject in the 
business-to-business marketing, and they tend to explain customers’ behavior in order to 
enrich the notion of the relationship marketing and customer relationship management. 
The relationships issue is discussed in the construct industry, where companies avoid 
adapting, because they appreciate more the benefits from avoiding dependence5. The use 
of adaptation raises concerns about entering into too much dependence of the supplier 
and customer, and lack of flexibility. Construction companies avoid relying on the one 
particular supplier, especially if it was necessary to use some specific technology. 
Therefore, the standardization is considered to be more effective than customization. 
Sundquist et al. point out that adaptations need constant and intensive interactions 
between supplier and buyer6. During such interactions, needs are being defined and 
possibilities of meeting them are being discussed. In construction industry however, 
interactions are occasional and limited by execution of contract.  
This paper is organized as follows: firstly, the revision of the literature on relationships 
and adaptation is presented. Secondly it presents the research: problem, method, analysis 
and results. Then it concentrates on conclusions aimed at construction industry.  
 
Relationships with suppliers 
Since the 1990s, purchasing role has significantly increased. It is said to have influenced 
the firm’s strategy and competitive position7. Nowadays, purchasing is regarded as the 
key element of the supply-chain management, where it plays a significant role shaping 
the customer’s relationships with suppliers8. Relational approach, which claims that a 
firm is not a lonely island and therefore must rely on its activity on the interactions with 
other entities, in case of purchasing is evident. 
The papers discussing the business relationships since the 1990s have indicated that the 
character of the supplier relationship might become the source of competitive 
advantage9. This approach might be found in the concepts of the study fields to which – 
in the context of conducted assumptions - special attention is drawn, such as: supply-
chain management, suppliers’ evaluation, suppliers’ relationship management, supplier 
development programme. The concept of the supply-chain management concerns the 
whole range of material ad non-material flows between firms, which lead to delivering 

                                                            
4 Wolf, J.: The Nature of Supply Chain Managment Research, Gabler Edition Wissenschaft, Wiesbaden, 2008. 
5 LOVE, P.E.D., Li H., P. Mandal P.: Rework: a symptom of a dysfunctional supply-chain." European Journal 
of Purchasing, Supply Management 1999/5, p. 1-11. 
6  Sundquist, V., Hulthén V., Gadde L.-E.: Repositioning In Supply Networks - Implementing Supplier 
Partnering In The Construction Industry, the 28th IMP Conference. Rome, Italy 2012. 
7 Carr, A., Smeltzer, L.: The relationship of strategic purchasing to supply chain management. European 
Journal of Purchasing, Supply Management, 1999/5, p.43-51. 
8 Kwiatek, P., Leszczyński, G., Zieliński, M.: Komunikacja w relacjach business-to-business, , Advertiva, 
Poznań 2009 
9  Sheth, J., Sharma, A.: Supplier Relationships. Emerging Issues and Challenges. Industrial Marketing 
Management, 1997/26, p. 91-100. 
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product or provided services to the final buyer. It shifts the attention from the internal-
oriented to external flows between entities. Especially the two research streams are 
interesting: business relationships with suppliers 10  and comparison of buyer’s and 
seller’s perspectives11. Chen & Paulraj examined over 400 publications which allowed to 
outline the supply management capabilities, concerning the cooperation with its 
suppliers in the following dimensions: limiting the number of suppliers, communication 
with suppliers, functioning of project teams and engaging suppliers to the customer’s 
activity12. A constant development of purchasing causes that suppliers are treated as a 
factor which influences the capabilities of achieving goals and the position held by the 
company. 
Searching for justification of the companies’ relationships was often examined in the 
research process, nevertheless it was indicated by Eiriz & Wilson as one of the most 
important research subject still need to be studied13. Each relationship is being held for 
the determined intentional functions, which in case of relationships between firms refer 
to economic goals14.  
Constituting relationships firms expect beneficial results, which can result directly from 
the given relationship, but can also indirectly emerge from influence of the relationship 
on the future prospects and relationships. One of the key concepts is relational rent, 
which consists of extra advantages, jointly formed by the intra-exchange within 
relationships, which could not be achieved by any firm individually, only if included 
ultimate contribution of both parties. The rent can emerge from following sources: 
specific resources/assets, means of knowledge-sharing, accessible in the relationship, 
complementary resources and capabilities, and effective governance15.  
In case of institutional buyers, purchase decisions affect two important firm’s functions: 
productivity and innovation. The first one results from the capability/competence and 
possibility of joining specific internal and acquired resources and the second one result 
from the access to new resources enabling new combinations of existing possibilities. 
Consequently buyer needs to make decisions concerning various resources, which will 
be acquired, and the way of acquiring them from suppliers16. 
Both issues are related to each other, because easy access to external resources may 
weaken belief/conviction about the necessity of ensuring resources inside a firm. By 
maintaining long–term relationship with suppliers, buyer can improve access to external 

                                                            
10 Narus, J. A., Anderson, J. C.: Using teams to manage collaborative relationships in business markets. Journal 
of Business-to-Business Marketing 1995/2, p. 17–47 and Chen, I. J., Paulraj, A.: Towards a theory of supply 
chain management: the constructs and measurements. Journal of Operations Management, 2004/22, p. 119-
150. 
11 Morgan, J., Monczka, R. M.: Supplier integration: a new level of supply chain management. Purchasing 
1996/120, p. 110–113. 
12 Chen, I. J., Paulraj, A.: Towards a theory of supply chain management: the constructs and measurements. 
Journal of Operations Management, 2004/22, p. 119-150. 
13 Eiriz, V., Wilson, D. 2006.: Research in relationship marketing: antecedents, traditions and integration. 
European Journal of Marketing, 2006/40, p. 275 - 291. 
14  Sheth, J., Sharma, A.: Supplier Relationships. Emerging Issues and Challenges. Industrial Marketing 
Management, 1997/26, p. 91-100. 
15  Dyer, J. H., Singh, H.: The relational view: Cooperative strategy and sources of interorganizational 
competitive advantage. Academy of Management Review, 1998/23, p. 660–679. 
16 Araujo, L., Dubois, A., Gadde, L.: Managing Interfaces with suppliers. Industrial Marketing Management, 
1999/28, p. 497–506. 
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resources that the company needs, and consequently strengthen his international 
competitiveness.  
Supplier relationship management is sometimes reported as a mirror image of customer 
relationship management. In fact the latter concept became a basis to work on solutions 
concerning supplier relationships. In the marketing literature it is often emphasized that 
the aim of the supplier relationship management is to provide long-term and profitable 
relationships, and consequently improve firm competitiveness by making use of the 
synergy of mutual business activities with the suppliers 17 . The benefits included: 
reduction of cost, quality improvement, and innovation development18. 
 
Adaptation in relationships with suppliers 
Relationship development and achievement of mentioned advantages require adjustment 
to relationship parties. It can be achieved through adaptation, which is described as the 
elementary processes of relationship. On the basis of previously proposed definitions in 
the literature it might be assumed that adaptation in the relationship between companies 
means introducing changes at the individual, group or corporate level in order to meet 
the expectations of another company and taking into account new circumstances19. 
Conducted studies reveal a variety of internal reasons for making adaptation. Studies 
indicated that companies decide to adapt in order to increase sales and reduce costs, to 
meet the expectations of customers occurring at the end of the value chain20. Studies 
revealed also non-economic motivating factors: strengthening relationships by investing 
in it21 or boosting up confidence through social exchange based on the fulfillment of the 
promises and engaging resources22. Opportunism and enforcement of dominant position 
become strong motivators. Companies tend to achieve own goals by imposing others to 
their will in order to gain access to the necessary resources23. 
The adaptation issue and its effect in the shape of adjustment is often discussed in the 
literature on purchasing in reference to the operational (transactional administering, 
searching for suppliers, negotiating and order-making) and strategic level (identification, 
acquirement, access allowance and management resources needed to fulfill strategic 
goals 24 . These activities concentrate on the strategic adjustment referring to the 
company’s internal part. Next research issue concerns developing the relationship with 
the chosen suppliers and investing in them in order to achieve previously mentioned 

                                                            
17 Kähkönen, A.-K., Lintukangas, K.: Does power matter? The role of power in supplier relationship 
management. 27th IMP conference. Glasgow, Scotland 2011. 
18 Monczka, R. M., Trent, R. J., Handfield, R. B.: Purchasing and Supply Chain Management, Cincinnati, 
South-Western College Publications, 2005. 
19 (Canning and Hanmer-Lloyd, 2001, Brennan et al., 2003) 
20 Schmidt, S., Tyler, K., Brennan, R. Adaptation in inter-firm relationships: classification, motivation, 
calculation. Journal of Services Marketing, 2007/21, p. 530-537. 
21 Johanson, J., Mattsson, L.: Inter-organisational relations in industrial systems: a network approach compared 
with a transaction cost approach. International Studies of Management and Organisation, 1987/18, p.34-48. 
22 Ford, D., Gadde, L., Hakansson, H., Snehota, I.: Managing Business Relationships, Chichester, Willey, 
Sons, 2003 
23 Brennan, D. R., Turnbull, P. W., Wilson, D. T.: Dyadic Adaptation In Business-To-Business Markets. 
European Journal of Marketing, 2003/37, p. 1636 - 1665. 
24 Cavinato, J. L.: Supply Management Defined, 2010 available: 
http://www.ism.ws/content.cfm?ItemNumber=5558; Monczka, R. M., Trent, R. J., Handfield, R. B.: 
Purchasing and Supply Chain Management, Cincinnati, South-Western College Publications 2005 
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advantages. In this case, it is rather said about coordination of supplier’ and buyer’s 
activities. In case of balance of both parties, coordination requires adaptation both at 
supplier’s and buyer’s. In practice, with a stronger buyer position, coordination leads 
customers to set requirements to introduce adaptation processes by suppliers. Suppliers 
are able to conduct customer-oriented adaptation to bigger extent than customers to 
suppliers. Schmidt et al. showed that suppliers tend to do it more often and in bigger 
scale, while adaptation on the customer’s side are rare25. On the buyer’s inclination to 
adaptation often influence the supplier’s activity to develop such relationship. The lack 
causes that adaptation on the customer’s side does not appear26.  Persons responsible for 
purchasing have claimable approach to adjustment, claiming that supplier is responsible 
for compatibility in relationships. These opinions also concerned these suppliers whom 
they knew and appreciated27.  
 
Research problem  
The above outlined discussions lead to description of the research problem, which 
concerns the buyer’s adaptation in the supplier relationship. It is developed through 
alteration of the already discussed concept of supplier’s activities in relation to 
customers. The proem issue is determined by three main questions: 
Q1. What is the objective scope of purchaser’s adaptation? 
Relationship is based on the resources, human beings, activities interactions. It might 
have a variable scope. Schmidt et al. divided adaptation into hard (product and 
production processes) and soft ones (human behaviour) 28 . Johanson and Mattsson 
distinguished between five different kinds of adaptation 29  what allows to propose 
following operationalization: 
1. Technical: adjusting product/service parameters and quality to to customer 

expectations 
2. Logistical: adjusting quantity of installment/batch and delivery date and conditions to 

customer expectations 
3. Administrative: adjusting methods of placing orders, level of work formalization, 

working time and business practice and processes to customer expectations 
4. Knowledge-sharing: adjusting methods of communication and desire to knowledge 

sharing to customer expectations 
5. Financial: adjusting price level and time and conditions of payment to customer 

expectations. 

                                                            
25 Schmidt, S., Tyler, K., Brennan, R.: Adaptation In Inter-Firm Relationships: Classification, Motivation, 
Calculation. Journal of Services Marketing, 2007/21, p. 530-537. 
26 Brennan, D. R., Turnbull, P. W., Wilson, D. T.: Dyadic Adaptation In Business-To-Business Markets. 
European Journal of Marketing, 2003/37, p. 1636 - 1665. 
27 Leszczyński, G.: Alignment in Business-to-Business Relationships: Supplier and Customer Perspectives 
From Polish Industrial Market In: Springer, R., Chadraba, P., eds. 20th Annual Conference on Marketing and 
Business Strategies for Central&Eastern Europe, Institute for Export Management Vienna University of 
Economics, Vienna 2012, p. 207-219. 
28  Schmidt, S., Tyler, K., Brennan, R.: Adaptation In Inter-Firm Relationships: Classification, Motivation, 
Calculation. Journal of Services Marketing, 2007/21, p. 530-537. 
29 Johanson, J., Mattsson, L.: Inter-Organisational Relations In Industrial Systems: A Network Approach 
Compared With A Transaction Cost Approach. International Studies of Management and Organisation, 
1987/18, p.34-48. 
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Above division into five dimensions allows determining the scope of adaptation. Its 
scale may vary in each mentioned field.   
Q2. What is the scale of buyer’s adaptation?  
The need to build close relationships with customers is well proven in the literature track 
record concerning marketing on the institutional market. If relationship is constructed 
through mutual adaptations, the question arises about the scope of such adaptations. 
Even if one might expect from the supplier a high inclination to adaptation, the buyer’s 
behavior in this matter is less investigated, especially in construction industry. The 
research problem determines the question of the scope of buyer-to-supplier adaptation.  
Q3.Which determinants motivate purchaser to adaptation? 
The question refers to the adaptation’s motives. It may arise from the inner part of firm 
(strategy) its surroundings (buyers’ expectation or competitors’ activity) or from the 
relationship itself (supplier’s expectation)30.   
 
Methodology 
In order to answer above questions the empirical research material was gathered. There 
was a need to describe the dependence between the examined features which emerged 
the quantitative approach was accepted. Data was collected from either persons 
employed in purchase units of Polish firms, because their key competence was the 
activities concerning the choice of supplier and relationship management or members of 
board responsible for purchasing.  
It was decided to relate the buyers to a specific supplier in order to avoid too general 
considerations. This approach was adopted from the Ulaga and Eggert research on 
perceived relationship value 31  _ENREF_19_ENREF_19. Respondents were asked to 
choose one of the key suppliers assuming that such relationship is important enough to 
trigger adaptation at customer side.  
To collect data, the questionnaire was prepared and it included questions concerning 
adaptation’s activities, relationship’s features, and details of the examined companies. 
Questionnaire was prepared in Polish and English. 
All data was collected during direct interviews with the Budma trade fairs visitors. Every 
10th visitor was asked about his involvement in purchasing activities of his company, and 
if it was high he was qualified to the research. Conducting research during Budma – the 
biggest construct trade fairs in the Central and Eastern Europe enabled to reach the 
significant number of respondents from one industry in the same time. The survey was 
carried on the second and third day of fairs. Collected data consisted of 128 answers (98 
from Poland and 30 from abroad).  
This sample consisted of purchase managers (46,0%), executive managers (30,0%) and 
buyers (24,0%). Respondents should be described as experienced - half of them have 
been dealing with purchasing for 6 or more years. More than two thirds declared a 
relatively significant or significant relation of contacting with suppliers, but also 
planning purchasing and taking part in designing new products and services. This 

                                                            
30 Schmidt, S., Tyler, K., Brennan, R.: Adaptation in inter-firm relationships: classification, motivation, 
calculation. Journal of Services Marketing, 2007/21, p. 530-537. 
31 Ulaga, W., Eggert, A.: Relationship value and relationship quality. Broadening the nomological network of 
business-to-business relationships. European Journal of Marketing, 2006/40, p. 311-327. 
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indicates strong commitment of the respondents in the business’ purchase routines. More 
than one third of the sample group represented persons from commercial or trading 
firms, fewer represented service companies. The majority of examined companies 
represented SMEs (Me=25 persons).  
 
Data analysis 
First, the scale reliability used to measure the level of adaptation was examined. Scale 
consisted from 13 elements, which are based on α-Cronbach = 0.89 and can be 
considered suitable for the measurement of adaptation32 . The result of the level of 
adaptation, basing on the average evaluation in the relation to the supplier rates 3,2 (with 
the scale ranging from 1 to 5, where 1 was the worst and 5 was the best responding to 
adaptation). Then it was calculated according to five adaptation dimensions indexes.  
Their values depicted in Table 1.  
 
Table 1. Level of adaptation in relationships with suppliers 

adaptation division α-Cronbach level of adaptation (mean) 
Financial 0,81 3,2 
Technical 0,82 3,4 
Knowledge-sharing 0,71 3,2 
Logistical 0,77 3,3 
Administrative 0,81 3,1 

Source: own research 

 
Adaptation indications were normally distributed (Shapiro-Wilk test). In this particular 
situation, in order to determine various groups of adaption levels, the cluster analysis 
was carried basing on the values described for five adaptation segments (clustering by k-
means). The analysis demonstrated the existence of three clusters, which were examined 
in Table 2.  
In order to exclude differences between the segments resulting from the different 
characteristics of enterprises included in the segments, it was studied whether they are 
similar in terms of business profile (chi-square test, s<0,05) and a number of employees 
(test t, s<0,05). No difference was observed in terms of profile 
(trade/service/manufactory), the only significant difference in the number of employees 
occurs between the biggest cluster (1) and smaller ones (2, 3). Next, the source of 
motivation for adaptations to the key supplier was determined. The cluster 
characteristics are shown in Table 2. 
The study results show that that the buyers’ adaptive processes in relation to suppliers 
are limited (average 3.2 on a scale of 1-5). Studying the data for the entire sample group, 
the lack of diversity in the adaptation is noticeable. The cluster analysis shows that in 
that sample group appeared firms with a diversified approach to adaptation. They can be 
categorized as follows: 
• cluster 1: firms of little adaptation to the key supplier, the least in logistics 

dimension (test t, p<0,05); these are the biggest firms in the sample group,  

                                                            
32 Walter, A., Ritter, T., Gemünden, H. G.: The influence of adaptations, trust, and commitment on value-
creating functions of customer relationships. Journal of Business & Industrial Marketing, 2003/18, p. 353-365. 
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• cluster 2: firms of moderate adaptation, in technical and logistical dimensions higher 
than others which shared the same level (test t, p<0,05), 

• cluster 3: firms of highest adaptation, in technical and logistical dimensions higher 
than other dimensions (test t, p<0,05), cluster of companies with the lowest average 
number of employees. 

The study revealed different motivations to adaptation. In case of cluster 2 and 3, which 
together account for 76% of the surveyed companies, the important factor inclining to 
adaptation in the supplier relationship were the customers’ requirements. A characteristic 
feature of the cluster of high adaptation is the multidimensional nature of motivation to 
adapt to the suppliers. 
It was different in clusters 1, were firms of insignificant adaptation were motivated from 
the inside - from the strategy adopted in the enterprise. One can assume that it was 
strategy of low relationship involvement and transactional approach to suppliers.  
 
Table 2. Clusters characteristics  

 Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 
Distribution 29 53 46 
% sample 22,6% 41,4% 35,9% 

Profile 

trade 37,9% 32,1% 34,8% 
service 20,7% 32,1% 30,4% 
manufactory 41,4% 35,8% 28,3% 

number of employees 95,0 59,1 48,1 

A
da

pt
at

io
n 

financial (ADAPT_F) 2,36 3,01 3,94 
technical (ADAPT_T) 2,26 3,33 4,13 
logistical (ADAPT_L) 1,78 3,30 4,22 
administrative (ADAPT_A) 2,37 2,97 3,82 
knowledge-sharing (ADAPT_K) 2,24 3,08 3,89 

m
ot

iv
at

in
g 

fa
ct

or
s 

supplier’s requirements (SUP) 2,38 3,00 3,52 

my customers’ requirements (CUST) 3,17 3,98 4,09 

my competitors (COMP) 2,55 3,38 3,84 

my company’s strategy (STRA) 3,86 3,48 3,91 

Source: own research 

 
Discussion 
In the interpretation of the presented results it is difficult not to refer to the context 
created by the industry conditions which entities participating in the study operate. 
Constructing companies are not convinced to develop long-term supplier-customer 
relationships and do not make use of their potential33. Dubois & Gadde explain the 
reasons of such approach by following factors: the complexity of construction projects 
which are connected with dependable elements, high level of uncertainty, focusing on 
realization of a target project, a need to implement actions to the local conditions of a 
maintained project and the influence of tender procedures and cost approach to the rate 

                                                            
33 Cox, A.: Relational competence and strategic procurement management. European Journal of Purchasing & 
Supply Management, 1996/2, p. 57-70; ANVUUR, A., KUMARASWAMY, M.: Conceptual model of 
partnering and alliancing. Journal of Construction Management and Engineering, 2007/133, p. 225-234. 
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of effectiveness34. These factors cause that construction industry is perceived as focused 
on time limited projects and switching suppliers from one project to another. As a result 
it is difficult to develop long-term relationships with customers. 
Such picture of construction industry emerges from research conducted in the countries 
of the European Union: United Kingdom35, Sweden36 and France37. Also in Poland the 
concept of relationship marketing is hardly recognizable in the construction industry. 
Economic crisis, fall-out of the conducted investments and commissions in the construct 
industry in 2008-2010, did not facilitate broaden use of relationship marketing38. 
In the period preceding the survey, Poland was the leader of growth in the construction 
industry in the European Union. For many companies, it became an incentive to enter 
the Polish market. However, while having examined the construction industry in Poland, 
the industry slowed/ cooled down, after the investment boom associated with the use of 
EU funds and the organization of EURO2012, when Poland was called "the largest 
construction site in Europe". The condition of construction industry worsened, 
companies went bankrupt because of the wrong costs estimation of investments in 
previous years39. A closer look in this context on the research results may come as a 
surprise that one fifth of the companies closely adapt to suppliers, and another 30% 
adapts in the average range. If relationships on the examined market are weak, then 
adaptation should occur to a very limited extent. Adaptations become an investment to 
relationship: they require time and certainty that invested effort will bring the expected 
results.  
In case of the examined companies, however, one observes a significant group of 
subjects, which adapt to the supplier. This may indicate a transformation in the 
relationship approach that provides stability during economic downturn and influencing 
reaction of other factors, inducing adaptation. The second option is supported by the 
conclusions of the study: the smallest firms conduct/are focused on adaptation most 
strongly because they may experience pressure from greater suppliers. At the same time 
the biggest of researched companies adjusted to customers at the lowest level, justifying 
their strategy - probably not too flexible approach to suppliers. On the other hand, part of 
small firms took the opposite strategy - flexibility. This demonstrates the use of a 
position of strength and opportunistic behaviour in encouraging the adaptation of the 
supplier-buyer relationship.  

                                                            
34 Dubois, A., Gadde, L.-E.: The Construction Industry as a Loosely Coupled System: Implications for 
productivity and innovativity. Construction Management and Economics, 2002/20, p. 621-631. 
35 Bresnen, M., Marshall, N.: Partnering in construction : a critical review of issues, problems and dilemmas. 
Construction Management and Economics, 2000/18, p. 229-237. 
36 Dubois, A., Gadde, L.-E.: The Construction Industry as a Loosely Coupled System: Implications for 
productivity and innovativity. Construction Management and Economics, 2002/20, p. 621-631. 
37 Crespin-Mazet, F., Portier, P.: The reluctance of construction purchasers towards project partnering. Journal 
of Purchasing & Supply Management, 2010/16, p. 230-238. 
38 Signetzki, J.: Uwarunkowania realizacji koncepcji marketingu partnerskiego na rynku budowlanym w 
Polsce. In: Waśkowski, Z., Zieliński, M. (eds.) Trendy i koncepcje w marketingu i sprzedaży business-to-
business. Poznań, Poland: Poznań University of Economics Press 2012 
39 Polish Construction Industry in 2012 – the evaluation of the present conditions and prediction for the future, 
Ministry of Treasure  
http://inwestor.msp.gov.pl/portal/si/338/21970/Polski_rynek_budowlany_w_2012_roku__ocena_biezacej_kon
dycji_i_prognozy_na_przysz.html, 2012 
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The results of the research also indicate the importance of the value chain. In case of the 
two largest clusters (2 and 3), the motivation for the adaptation was associated with the 
needs and expectations of the end- customer. They trigger adjustment processes 
throughout the value chain, in the end of which the end-customer is encountered. 
 
Conclusions 
Adaptation is an essential process of business-to-business relationships. It is through the 
adaptation that relationship develops. Marketing literature rarely looks at this process 
from the buyer perspective, it rather shows a supplier perspective. This fact justifies the 
current research that indicates a balance towards suppliers adaptation. However, the 
research presented in this paper showed that even in the specific conditions of the 
construction industry, the customer undertakes adaptive actions that result from internal 
or external reasons. The scope of adaptation is different in the highlighted clusters of 
companies. Adaptations are low at companies that have the largest number of employees 
what lets them use their market position. At the same time there are two groups of 
smaller companies: a moderate adaptive cluster 2 and high-adaptive clusters 3. This 
indicates that not the size of company does is not the only determinant of the adaptation 
approach. 
 
Limitations 
 The study results should be seen from the angle of specific conditions of the 
construct industry.  Specific features of that industry limit possibilities to compare the 
results/comments with other industries.  
Conducting surveys during exhibition fairs allows receiving data in the same time and 
reduces the impact of variable factors, on the respondents’ opinions while collecting 
data. On the other hand, one can assume that companies taking part in the exhibition 
fairs as exhibitors are not representative for the whole branch. Respondents answered 
questions concerning only one relationship - with the key supplier. It can restrict the 
result received from the study research.  
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Metody symulacji komputerowej w badaniach 
marketingowych 

COMPUTER SIMULATION METHODS IN MARKETING 
RESEARCH 

  
 W artykule przedstawiono możliwość zastosowania symulacji komputerowej w 
badaniach marketingowych, ze szczególnym uwzględnieniem dwóch jej metod - dynamiki 
systemowej i symulacji wieloagentowej. Omówiono istotę tych metod oraz zaprezentowano główne 
kierunki zastosowań w dziedzinie badań marketingowych. 
 
Słowa kluczowe: badania marketingowe, symulacja komputerowa, dynamika systemowa, 
symulacja wieloagentowa 
 
 
Wprowadzenie 

Zgodnie z definicją Europejskiego Stowarzyszenia Badaczy Opinii i Rynku 
(ESOMAR – European Society of Opinion and Marketing Research) badania 
marketingowe to systematyczne, celowe i obiektywne gromadzenie, klasyfikacja, analiza 
i interpretacja danych dotyczących potrzeb, oczekiwań, motywacji klientów 
indywidualnych i organizacji w kontekście ich zachowań ekonomicznych, społecznych i 
codziennych działań konsumpcyjnych1. Definicja ta bardzo dobrze ukazuje konieczność 
jednoczesnego ujęcia w badaniach marketingowych wielu różnorodnych i złożonych 
czynników, które, ze swej natury, są zmienne w czasie. Tak skomplikowany, 
wielopłaszczyznowy i dynamiczny układ, będący przedmiotem badania, wymaga 
stosowania właściwych metod badawczych - wśród nich można wymienić symulację 
komputerową.  

Celem artykułu jest wskazanie możliwości i korzyści użycia symulacji komputerowej 
w badaniach marketingowych poprzez przybliżenie jej istoty, metod oraz omówienie 
głównych kierunków zastosowań. 

 
1. Istota symulacji komputerowej 

Symulacją komputerową nazywa się manipulowanie modelem w celu uzyskania 
informacji2. Jest to metoda służąca do badania rzeczywistości za pomocą modelu 

                                                            
1 International Code of Marketing and Social Research Practice, ICC / ESOMAR 2008 [dostęp: 1.04.2012]. 
Dostępny w Internecie: http://www.esomar.org/uploads/public/knowledge-and-standards/codes-and-
guidelines/ICCESOMAR_Code_English_.pdf. 
2 Por. K. Mazurek-Łopacińska i in.: Badania marketingowe. Podstawowe metody i obszary zastosowań. 
Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej we Wrocławiu, Wrocław 1999. 



463 

komputerowego, który naśladuje dynamiczne zachowania zachodzące w badanym 
fragmencie rzeczywistości3. 

Symulacja komputerowa jako metoda jest układem celowo dobranych czynności 
badawczych4, rozpoczynających się od sformułowania problemu. Kolejnym etapem jest 
tworzenie modelu. Etap ten składa się z dwóch kroków: (1) ustalenia struktury modelu 
poprzez zadecydowanie, które cechy badanego układu są istotne dla zagadnienia; (2) 
zebrania danych potrzebnych do określenia odpowiednich parametrów modelu. 
Następną czynnością jest zaprogramowanie symulacji modelu na komputer. Jest to 
zadanie stosunkowo łatwe w przypadku, gdy model jest podany w postaci matematyczne 
– pod warunkiem, że zna się zasady programowania w danym języku symulacyjnym. 
Etap czwarty to sprawdzenie poprawności modelu. Wymaga on dużej ilości ocen. W 
pewnym sensie jest on uzupełnieniem etapu tworzenia modelu. Podczas testowania 
modelu nie tylko eliminuje się błędy w programie, lecz także sprawdza się czy model 
zachowuje się logicznie porównując wyniki przebiegów symulacyjnych z dostępna 
wiedzą o modelowanej rzeczywistości. Etap ten zmusza wielokrotnie do zrewidowania 
wcześniejszych założeń i powtórnej realizacji poprzednich czynności. Etap piąty polega 
na zaprojektowaniu scenariuszy eksperymentów realizujących cele badania. Końcowym 
etapem badania systemu jest wykonanie przebiegów symulacyjnych i interpretacja 
wyników, która przy dobrze zaplanowanym badaniu i jasno określonym zbiorze pytań 
problemowych powinna udzielić na nie odpowiedzi. 

W literaturze mówi się o czterech głównych metodach symulacji komputerowej, dla 
których stworzono specjalistyczne narzędzia komputerowe i języki symulacyjne5: 
1. modelowanie systemów dynamicznych (np. MATLAB Simulink, VinSim), 
2. symulacja zdarzeń dyskretnych (np. GPSS, Arena, eMPlant, AutoMod, Enterprise 

Dynamics, FlexSim), 
3. dynamika systemowa (np. VenSim, PowerSim, iThink), 
4. symulacja wieloagentowa (np. AnyLogic, Swarm, SeSAm). 
Dwie z wymienionych metod, tj. modelowanie systemów dynamicznych i symulacja 
zdarzeń dyskretnych, znajdują swoje zastosowanie głównie w modelowaniu i symulacji 
systemów technicznych i produkcyjnych. Pozostałe dwie metody mogą i są z 
powodzeniem stosowane w badaniach marketingowych, co zostanie wykazane w 
kolejnych punktach artykułu. 
 
2. Dynamika systemowa 

Dynamika systemowa (ang. System Dynamics– SD) jest metodą symulacji ciągłej, 
opracowaną pod koniec lat pięćdziesiątych XX wieku przez J. W. Forrestera i jego 
współpracowników z Masachussetts Institute of Technology (MIT). Jest stosowana 
głównie do analizy problemów słabo ustrukturalizowanych, o dużej liczbie 

                                                            
3 Z. Biniek: Elementy teorii systemów, modelowania i symulacji. Skrypt akademicki wyd. III Internetowe. 
INFOPLAN, Szczecin – Warszawa 2002. Dostępny w Internecie: http://www.finus.com.pl. 
4 Por. T. H. Naylor: Modelowanie cyfrowe systemów ekonomicznych, PWN, Warszawa 1975, s. 33 oraz G. 
Gordon: Symulacja systemów, Wydawnictwa Naukowo-Techniczne, Warszawa 1974, s. 37. 
5 A. Borshchev, A. Filippov: From System Dynamics and Discrete Event to Practical Agent Based Modeling. 
XJ Technologies 2006,http://www.systemdynamics.org/conferences/2004/SDS_2004/PAPERS/ 
381BORSH.pdf. 
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współzależności między elementami. Wywodzi się z cybernetycznego podejścia do 
analizy systemów i pozwala na opisywanie złożonych systemów w formie powiązań 
interakcyjnych i kombinacyjnych. Do wyrażenia struktury modelu systemowo-
dynamicznego używa się zmiennych dwóch podstawowych typów: tzw. poziomów i 
strumieni. Poziom opisuje aktualną wartość wyróżnionego składnika systemu w każdym 
punkcie czasu. Strumień natomiast określa szybkość z jaką konkretne wielkości 
uzupełniają bądź uszczuplają zawartość przyporządkowanych im poziomów6.  

Bogatym źródłem doniesień na temat zastosowań modeli symulacyjnych 
budowanych w konwencji DS do generowania informacji na potrzeby badań 
marketingowych są wirtualne materiały z konferencji organizowanych przez System 
Dynamics Society. Dla celów niniejszego opracowania dokonano przeglądu materiałów 
konferencyjnych z ostatnich 5 lat. Wyniki przeglądu zestawiono w tabeli 1, w której w 
sposób hasłowy przedstawiono problematykę przywoływanych referatów. Dokładne 
informacje są dostępne w wirtualnych materiałach konferencyjnych publikowanych w 
Internecie na stronie www.systemdynamics.org.  

Tabela 1. Przykłady zastosowań systemowo-dynamicznych modeli symulacyjnych do generowania informacji 
na potrzeby badań marketingowych 

Autorzy Tytuł referatu Cel  

A. Hadjis 
G.N. Papageorgiou7 

Planning via System Dynamics 
Models; Strategy Dynamics of 
Market Evolution 

Zbadanie struktury ewolucji rynku za pomocą 
holistycznego modelu symulacyjnego 
odzwierciedlającego: proces dokonywania 
zakupów, charakterystyki cyklu życia produktu, 
satysfakcję klientów oraz możliwe strategie 
marketingowe. 

Ch. R. Hughes8 Movie Model: an SD/ABM model 
of box-office performance 

Stworzenie modelu do badania zachowania 
konsumentów na rynku branży filmowej w celu 
wsparcia producentów filmowych, dystrybutorów  
w definiowaniu strategii marketingowych. 

L. Rochat 
A. van Ackere9 

The impact of competitive 
interactions on category 
penetration and purchase 
frequency of mature FMCG 
categories 

Badanie wpływu dynamiki konkurencyjności na 
rynek produktów szybkozbywalnych (FMCG) za 
pośrednictwem systemowo-dynamicznego modelu 
symulacyjnego. 

A. Kühn10 System-Based Feedback Analysis 
of E-Mobility Diffusion in China 

Modelowanie decyzji zakupowych  na rynku 
samochodowym na przykładzie Chin. 

                                                            
6 Założenia teoretyczne oraz szczegółowe zasady modelowania w konwencji dynamiki systemowej 
przedstawiono w wielu publikacjach, m.in.: Elementy dynamiki systemów, red. J. Tarajkowski, Wydawnictwo 
Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznań 2008; M. Łatuszyńska: Symulacja komputerowa dynamiki 
systemów, Wydawnictwo PWSZ w Gorzowie Wielkopolskim, Gorzów Wielkopolski 2008; R. Łukaszewicz: 
Dynamika Systemów Zarządzania, PWN, Warszawa 1975; Z. Souček: Modelowanie i projektowanie 
systemów gospodarczych, PWN, Warszawa. 1979. W Internecie opublikowano kurs dynamiki systemowej, 
Massachusetts Institute of Technology, Road Maps: A Guide to Learning System Dynamics, 
http://web.mit.edu/sysdyn/road-maps/intro.html. 
7 Proceedings of the 30th International Conference of the System Dynamics Society, red. E. Husemann, D. 
Lane, System Dynamics Society, St. Gallen 2012. 
8 Ibidem. 
9 Ibidem. 
10 Ibidem. 
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Autorzy Tytuł referatu Cel  

S. Wang 
Y. Qian 
Y. Li 
S. Chen11 

Customer Lifetime Value 
Promotion Strategy Analysis 
Based on System Dynamics Model 

Badanie wpływu konkurencyjności, poziomu cen i 
inwestycji na wartość życiową klienta (ang. 
Customer lifetime value - CLV) za pomocą 
modelu symulacyjnego. 

M. Bisilkas 
I. B. Tarrazona 

A Model of the Sustainability 
Requirements Dynamics for New 
Product Development 

Modelowanie procesu projektowania nowego 
produktu w kontekście wymagań przyszłych 
konsumentów i innych zewnętrznych warunków. 

G. P. Salazar12 Convenience Stores in Bogotá at 
2030 

Identyfikacja kluczowych czynników 
wpływających na komercjalizację produktu na 
przykładzie małych sklepów osiedlowych w 
Bogocie. 

H. Rakoff 
J. Struben13 

Under the Golden Arches: 
Disruptive and Conventional 
Product and Firm Dynamics under 
Consumer Heterogeneity and 
Network Effects 

Badanie zmian w zachowaniu konsumentów na 
skutek wprowadzania nowej oferty na przykładzie 
sieci restauracji McDonalds. 

J. R. Ribeiro 
A. Baitello 
P. Gonçalves 
Y. Yoshizaki14 

Improving Service Levels at a 
Major Brazilian Consumer Goods 
Company 

Modelowanie procesu doskonalenia poziomu 
usług w celu uzyskania lepszej satysfakcji 
klientów na przykładzie brazylijskiej firmy 
produkcyjnej. 

J. Struben 
D. Chan15 

Non-communicable Disease 
Dynamics and Prevention: 
Dynamics of Nutritious Food 
Market Transformation Initiatives 

Modelowanie reakcji rynku żywnościowego na 
polityki i decyzje podejmowane przez różne 
podmioty (np. konsumentów, przemysł, rolnictwo, 
rząd i inne instytucje). 

N. Zimmermann16 Mechanisms of consumer 
boycotts: Evidence from the 

Nestlé infant food controversy 

Badanie za pomocą modelu symulacyjnego 
złożonych zależności między jakością produktu a 
procesem marketingu. 

H. Mohammadi 
A. N. Mashayekhi 
K. Mirasadallahi 
A. Kamranianfar17 

Modeling Sustainability of 
Renewable Energies in Rural 
Areas: A Case Study for Iran 

Modelowanie zachowania konsumentów na rynku 
sektora energetycznego w celu identyfikacji 
przeszkód dla wprowadzania nowych źródeł 
energii. 

S. Arango 
J. A. Acevedo18 

Capacity Utilization in Electricity 
Market Behavior: An 
Experimental Analysis 

Badanie wpływu stopnia  wykorzystania  mocy 
produkcyjnych na zachowanie się rynku energii 
elektrycznej. 

                                                            
11 Ibidem. 
12 Proceedings of the 29th International Conference of the System Dynamics Society, red. J.M. Lyneis, G.P. 
Richardson, System Dynamics Society, Washington 2011. 
13 Ibidem. 
14 Ibidem. 
15 Ibidem. 
16 Ibidem. 
17 Proceedings of the 28th International Conference of the System Dynamics Society, red. T.-H. Moon, System 
Dynamics Society, Seoul 2010. 
18 Proceedings of the 27th International Conference of the System Dynamics Society, red. A. Ford, D. N. Ford, 
E. G. Anderson, System Dynamics Society, Albuquerque 2009. 



466 

Autorzy Tytuł referatu Cel  

N. Tehrani 
H. Shakouri 
M. H. Taheri19 

A simple model to study the MNP 
impact on dynamic behavior of a 
two-competitor mobile market: 
Stability versus Oscillations 

Analiza konsekwencji różnych scenariuszy 
decyzyjnych dotyczących wprowadzenia nowej 
usługi za pośrednictwem modelu symulacyjnego. 

M.-R. Yan20 The Market Competitive Behavior 
in the Project-based Industries 

Analiza zachowań konkurencyjnych na rynku w 
kontekście różnych polityk zarządczych. 

A. El-Tagy21 Managing Marketing Multi-
Channel Conflict to Maximize 
Profit in The Egyptian Consumer 
Electronics market 

Modelowanie wielokanałowego konfliktu w 
dystrybucji w celu znalezienia najlepszego z 
punktu widzenia dostawcy rozwiązania przy 
jednoczesnym ograniczaniu konfliktu. 

Hr Rahmandad 
T. Ratnarajah22 

Deciding on Software Pricing and 
Openness Under Competition 

Modelowanie wpływu decyzji cenowych i 
otwartości oprogramowania na zachowania firm 
konkurencyjnych. 

A. Größler23 Product Diffusion in ‘the Long 
Tail’ 

Identyfikacja czynników i wzorców zachowania w 
kontekście tradycyjnej dyfuzji produktów i 
koncepcji “długiego ogona”. 

H. Foroughi 
A. Gholizadeh 
S. Abyari 
A. Paleshi24 

How Price Fluctuations are 
Influenced by the Response of 
Intermediaries to Different Sales 
Methods 

Badanie wpływu różnych metod  sprzedaży na 
fluktuacje cen i na kondycję finansową 
przedsiębiorstwa. 

Źródło: opracowanie własne 

Wymienione przykłady zostały wybrane w sposób mniej lub bardziej przypadkowy, 
gdyż trudno byłoby odwołać się do wszystkich doniesień dotyczących zastosowania 
metody dynamiki systemowej do praktyki i teorii badań marketingowych w różnych 
krajach i na różnych kontynentach. 

 
3. Symulacja wieloagentowa 

Obserwowany w ostatnich latach dynamiczny rozwój systemów wieloagentowych 
(MAS – ang. multi-agent system) zaowocował nowym podejściem w modelowaniu 
zjawisk i powstaniem komputerowej symulacji z udziałem wielu agentów (symulacja 
wieloagentowa, MABS – ang. multi-agent based simulation), z których każdy stanowi 
odpowiednik istniejącego w rzeczywistości podmiotu rynkowego, pozwalają na 
identyfikację związków przyczynowo-skutkowych pomiędzy lokalnymi a globalnymi 
zjawiskami. W modelu wieloagentowym opisuje się procesy decyzyjne w mikroskali, 
dla każdego agenta z osobna. Z połączenia działań wielu agentów i ich interakcji ze sobą 

                                                            
19 Ibidem. 
20 Ibidem. 
21 Ibidem. 
22 Ibidem. 
23 Proceedings of the 26th International Conference of the System Dynamics Society July 20 – 24, Athens 
2008. 
24 Ibidem. 
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nawzajem i ze środowiskiem, w którym funkcjonują, powstaje obraz badanego zjawiska 
w makroskali25. 

Różne dyscypliny wypracowały swoje własne sposoby pojmowania terminu „agent”. 
Powszechnie akceptuje się, że agenty są umiejscowione w pewnym środowisku i są 
zdolne do podejmowania autonomicznych akcji26. Z praktycznego punktu widzenia 
można założyć, że agent posiada następujące cechy27: (1) jest identyfikowalną jednostką 
posiadającą pewien zbiór cech i reguł zarządzających jej zachowaniem się i 
możliwościami decyzyjnymi; (2) jest umiejscowiony w środowisku, w którym 
współdziała z innymi agentami; (3) jego działanie może być skierowane na osiągnięcie 
określonego celu; (4) jest autonomiczny, może funkcjonować niezależnie w swoim 
środowisku i w kontaktach z innymi agentami, przynajmniej w zakresie pewnych 
zdefiniowanych sytuacji; (5) jest elastyczny, posiada zdolność do uczenia się i adaptacji. 
Założenia te w sposób szczególny predestynują symulację wieloagentową do zastosowań 
w badaniach marketingowych, gdyż może ukazywać jak z działań wielu agentów, 
identyfikujących konsumentów indywidualnych i/lub organizacyjnych, powstają 
zagregowane zjawiska marketingowe. 

W ostatnich kilkunastu latach opublikowano sporo opracowań naukowych 
przedstawiających przypadki wykorzystania symulacji wieloagentowej w omawianym 
obszarze. Dla celów niniejszego artykułu dokonano przeglądu literatury, którego wyniki 
zestawiono w tabeli 2. 

Tabela 2. Przykłady zastosowań wieloagentowych modeli symulacyjnych do generowania informacji na 
potrzeby badań marketingowych 

Autorzy Tytuł Cel  

N. I. Shaikh,  
A. Ragaswamy,  
A. Balakrishnan28  

Modelling the Diffusion of 
Innovations Using Small World 
Networks 

Badanie wpływu struktury i charakteru związków 
pomiędzy członkami populacji docelowej na dyfuzję 
innowacji przez tę populację. 

D. J. Watts,  
P. S. Dodds29 

Influentials, Networks and Public 
Opinion Formation 

Weryfikacja hipotezy, iż osoby wpływowe mają 
duże znaczenie w kształtowaniu opinii publicznej. 

                                                            
25 P.O. Siebers, U. Aickelin: Introduction to multi-agent simulation, w: Encyclopedia of Decision Making and 
Decision Support Technologies, red. F. Adam i P. Humphreys. IDEA GROUP PUBLISHING, Pennsylvania 
2008, s. 554-564. 
26 Por. S. Bieniasz: Techniki symulacji agentowej w zastosowaniu do badania procesów cieplnych. Wydział 
Elektrotechniki, Automatyki, Informatyki i Elektroniki AGH, Kraków, 2006, s. 13-14. Dostępny w Internecie: 
winntbg.bg.agh.edu.pl/rozprawy/9711/full9711.pdf [dostęp: 10.03.2012]; M. Wooldridge: Intelligent Agents, 
w: Multiagent Systems - A Modern Approach to Distributed Artificial Intelligence, red. G. Weiss, MIT 
PRESS, Cambridge, 1999, s. 27-77; M. Wooldridge: An introduction to multi-agent systems, Wiley, New 
York, 2002; A.U. Frank, S. Bittner, M. Raubal: Spatial and cognitive simulation with multi-agent systems, w: 
Spatial Information Theory – Foundations of Geographic Information Science, red. D.R. Montello, Springer 
Verlag, Berlin – Heidelberg, 2001, s. 124-139. 
27

 Ch. M. Macal, M. J. North: Tutorial on agent-based modeling and simulation, Part 2. How to model with 
agent, w: Proceedings of the 2006 Winter Simulation Conference, red. L. F. Perrone i in. WSC’2006, Monterey 
2006, s. 73-83. Dostępny w Internecie: www.informs-sim.org/wsc06papers/008.pdf. 
28 N. I. Shaikh, A. Ragaswamy, A. Balakrishnan: Modelling the Diffusion of Innovations Using Small World 
Networks, Working Paper, Penn State University, Philadelphia, 2005. 
29 D. J. Watts, P. S. Dodds: Influentials, Networks and Public Opinion Formation, Journal of Consumer 
Research, No. 34(4), 2007, s. 441-458. 
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Autorzy Tytuł Cel  

S. A. Delre,  
W. Jager,  
T. H. A. Bijmolt,  
M. A. Janssen30 

Will It Spread or Not? The Effects 
of Social Influences and Network 
Topology on Innovation Diffusion 

Stworzenie nowego modelu wieloagentowego do 
badania wpływu społecznych interakcji na dyfuzję 
innowacji. 

J. Goldenberg, B. 
Libai, S. 
Moldovan,  
E. Muller31 

The NPV of Bad News Zbadanie wpływu negatywnej reklamy szeptanej (na 
poziomie indywidualnym i sieciowym) na zyski 
firmy z zastosowaniem modelu opartego na 
agentach. 

J. Goldenberg,  
B. Libai, E 
Muller32 

The Chilling Effect of Network 
Externalities 

Prezentacja wyników badań związanych z 
przyjęciem produktu przez rynek. 

I. Wilkinson, 
L. Young33 

On cooperating: Firms, relations, 
networks 

Użycie podejścia wieloagentowego w analizie 
wpływu pozycjonowania firm na zachowania 
konsumentów. 

R. F. Lusch,  
N. Tay34 

Agent-based modeling: Gaining 
insight into firm and industry 
performance 

Jak wyżej 

N. Tay,  
R. F. Lusch35 

A preliminary test of Hunt’s 
General Theory of Competition: 
Using artificial adaptive agents to 
study complex and ill-defined 
environments 

Prezentacja sposobu w jaki symulacja 
wieloagentowa może zostać zastosowana jako 
alternatywna metoda badań strategii marketingowej. 

R. Hill,  
A. Watkins36 

A Simulation of Moral Behavior 
within Marketing Exchange 
Relationships 

Zastosowanie symulacji do badania moralnego 
zachowania w marketingu relacyjnym. 

R. Hill,  
A. Watkins37 

The profit implications of altruistic 
versus egoistic orientations for 
business-to-business exchanges 

Artykuł jest kontynuacją tematu opisanego wyżej. 
Wyniki badań wskazują, że sprzedawcy stosujący 
strategie współpracy są bardziej zyskowni w 
dłuższej perspektywie. 

                                                            
30 S. A. Delre, W. Jager, T. H. A. Bijmolt, M. A. Janssen: Will It Spread or Not? The Effects of Social 
Influences and Network Topology on Innovation Diffusion, Journal of Product Innovation Management, No. 
27(2), 2010, s. 267-282. 
31 J. Goldenberg, B. Libai, S. Moldovan, E. Muller: The NPV of Bad News, International Journal of Research 
in Marketing, No. 24, 2007, s. 186-200. 
32 J. Goldenberg, B. Libai, E Muller: The Chilling Effect of Network Externalities, International Journal of 
Research in Marketing, No. 27(1), 2010, s. 4-15. 
33 I. Wilkinson, L. Young: On cooperating: Firms, relations, networks, Journal of Business Research, No. 55, 
2002, s. 123–132. 
34 R. F. Lusch, N. Tay: Agent-based modeling: Gaining insight into firm and industry performance, w: 
Assessing marketing strategy performance, red. Ch. Moorman i D. R. Lehman, Marketing Science Institute, 
Cambridge, 2004, s. 213-27. 
35 N. Tay, R. F. Lusch: A preliminary test of Hunt’s General Theory of Competition: Using artificial adaptive 
agents to study complex and ill-defined environments, Journal of Business Research, No. 58(9 spec. iss.), 
2005, s. 1155-1168. 
36 R. Hill, A. Watkins: A Simulation of Moral Behavior within Marketing Exchange Relationships, Journal of 
the Academy of Marketing Science, No. 35, 2007, s. 417-429. 
37 R. Hill, A. Watkins: The profit implications of altruistic versus egoistic orientations for business-to-business 
exchanges, International Journal of Research in Marketing, No. 26(1), 2009a, s. 52-59. 
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Autorzy Tytuł Cel  

D. A. Robertson38 Agent-Based Models of a Banking 
Network as an Example of a 
Turbulent Environment: the 
Deliberate vs. Emergent Strategy 
Debate Revisited 

Badania trendów zakupowych na określonych 
rynkach poprzez symulację wyborów wielu 
indywidualnych konsumentów w celu określenia, jak 
i dlaczego konsumenci wybierają dany produkt czy 
usługę 

V. Kyrylov, 
C. Bonanni39 

Modeling Decision Making by 
Telecommunications Services 
Providers in a Strategy Market 
Game 

Jak wyżej 

T. A. Schenk,  
G. Löffler,  
J. Rauh40 

Agent-based simulation of 
consumer behavior in grocery 
shopping on a regional level 

Jak wyżej 

A. Ulbinaitė,  
Y. Le Moullec41 

Towards an ABM-based 
Framework for Investigating 
Consumer Behaviour in the 
Insurance Industry 

Jak wyżej 

J. R. Kuhn, 
 J. F. Courtney,  
B. Morris,  
E. R. Tatara 

Agent-based analysis and 
simulation of the consumer airline 
market share for Frontier Airlines 

Jak wyżej 

I. Adjali,  
B. Dias,  
R. Hurling42 

Agent based modeling of 
consumer behavior 

Celem badania było stworzenie wirtualnej populacji 
kilku tysięcy konsumentów,  która prezentuje 
rzeczywiste zachowania w kontekście rynku 
konkurencyjnego. 

W. Jager43 Simulating consumer behaviour: A 
perspective a perspective on how 
to model consumer behaviour for 
environmental policy 

Artykuł prezentuje bardziej ogólne rozważania na 
temat podejścia wieloagentowego w badaniu 
zachowania konsumentów. Opisuje on 
wieloagentowe modele zachowania konsumentów 
wyprowadzone z teorii marketingu i nauk 
behawioralnych.  

                                                            
38 D. A. Robertson: Agent-Based Models of a Banking Network as an Example of a Turbulent Environment: 
the Deliberate vs. Emergent Strategy Debate Revisited, “Emergence: A Journal of Complexity in 
Organizations and Management”, No. 5(2), 2003, s. 56-71. 
39 V. Kyrylov, C. Bonanni: Modeling Decision Making by Telecommunications Ser-vices Providers in a 
Strategy Market Game, w: Proceedings of the Applied Telecommunication Symposium (ATS’04), Arlington, 
2004. Dostępny w Internecie: 
 http://www.dss.dpem.tuc.gr/pdf/A132-Vadim_modeling_telecommunication_final.pdf [dostęp:14.03.12]. 
40 T. A. Schenk, G. Löffler, J. Rauh: Agent-based simulation of consumer behavior in grocery shopping on a 
regional level, Journal of Business Research, No. 60, 2007, s.894–903. 
41 A. Ulbinaitė, Y. Le Moullec: Towards an ABM-based Framework for Investigating Consumer Behaviour in 
the Insurance Industry, Ekonomika, Vol. 89(2), 2010, s. 97-101. 
42 I. Adjali, B. Dias, R. Hurling: Agent based modeling of consumer behavior, w: Proceedings of the 2005 
North American Association for Computational Social and Organizational Science Annual Conference, 
University of Notre Dame, Notre Dame, Indiana, 2005. Dostępny w Internecie: 
http://www.casos.cs.cmu.edu/events/conferences/2005/conference_papers.php [dostęp: 14.03.12]. 
43 W. Jager: Simulating consumer behaviour: A perspectiv, w: Environmental Policy and Modeling in 
Evolutionary Economics, red. A. Faber, K. Frenken, A.M. Idenburg, Netherlands Environmental Assessment 
Agency, Groningen, 2006, s. 111–136. Dostępny w Internecie: 
http://www.rivm.nl/bibliotheek/rapporten/550033001.pdf [dostęp: 15.03.12]. 
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Autorzy Tytuł Cel  

D. Challet,  
A. Krause44 

What questions to ask in order to 
validate an agent-based model 

Badanie miało na celu wykrycie obecności 
społecznego naśladownictwa w zachowaniach 
konsumentów oraz rozszerzenie modeli agentowych 
o społeczne naśladownictwo. 

O. Roozmanda,  
N. Ghasem-
Aghaeea,  
G. J. Hofstedeb,  
M. A. 
Nematbakhsha, 
A. Baraania,  
T. Verwaart45 

Agent-based modeling of 
consumer decision making process 
based on power distance and 
personality 

W artykule zaproponowano wieloagentowy model 
podejmowania decyzji przez konsumentów oparty 
na czynnikach kulturowych, osobowości i ludzkich 
potrzebach. 

M. J. North i in. 46 Multiscale Agent-Based Consumer 
Market Modeling 

Stworzenie makromodelu pozwalającego na 
symulację zachowań zakupowych na poziomie 
gospodarstw domowych oraz zachowań 
biznesowych producentów i sprzedawców na rynku 
ogólnonarodowym.  

A. Schwaiger, 
B. Stahmer47 
 

SimMarket: Multiagent-based 
customer simulation and decision 
support for category management 

Prezentacja modelu  rzeczywistego supermarketu. 

T. Zhang,  
D. Zhang48 

Agent-based simulation of 
consumer purchase decision-
making and the decoy effect 

Stworzenie modelu procesu podejmowania decyzji 
konsumenta o zakupie w kontekście efektu 
dominacji 

J. Cao49 Evaluation of advertising 
effectiveness using agent-based 
modelling and simulation 

Artykuł prezentuje podejście wieloagentowe w 
badaniu efektywności reklam. 

Źródło: opracowanie własne. 

Mimo dość bogatego piśmiennictwa dotyczącego podejścia wieloagentowego w 
zastosowaniach marketingowych oraz stałego wzrostu jego popularności, niektórzy 
badacze twierdzą (np. Rand i Rast (2011)50), że rozwój zastosowań w omawianym 

                                                            
44 D. Challet, A. Krause: What questions to ask in order to validate an agent-based model, w: Report of the 
56th European Study Group with Industry, 2006, s. J1-J9. Dostępny w Internecie: http://www.maths-in-
industry.org/miis/107/1/Unilever-ABM-Report.pdf [dostęp: 14.03.12]. 
45 O. Roozmanda, N. Ghasem-Aghaeea, G. J. Hofstedeb, M. A. Nematbakhsha, A. Baraania, T. Verwaart: 
Agent-based modeling of consumer decision making process based on power distance and personality, 
Knowledge-Based Systems, Volume 24, Issue 7, 2011, s. 1075–1095. 
46 M. J. North i in.: Multiscale Agent-Based Consumer Market Modeling, op. cit. 
47 A. Schwaiger, B. Stahmer, SimMarket: Multiagent-based customer simulation and decision support for 
category management, Lecture Notes in Artificial Intelligence, No. 2831, 2003, s. 74-84 oraz M. Venables, U. 
Bilge: Complex adaptive modelling at J Sainsbury: the SimStore supermarket supply chain experiment, 
Business Process Resource Centre, Warwick University, Warwick 1998. Dostępny w Internecie: 
http://www.psych.lse.ac.uk/complexity/Seminars/1998/report98mar.htm. 
48 T. Zhang, D. Zhang: Agent-based simulation of consumer purchase decision-making and the decoy effect, 
Journal of Business Research, No. 60, 2007, s. 912–922. 
49 J. Cao: Evaluation of advertising effectiveness using agent-based modelling and simulation, w: Proceedings 
of 2nd UK Workshop of SIG on Multi-Agent Systems (UKMAS), Bristol, UK, 1999. Dostępny w Internecie: 
http://stuff.mit.edu/~caoj/pub/doc/jcao_c_adver.pdf [dostęp: 14.03.12]. 
50 Szerzej na ten temat w: W. Rand, R. T. Rust: Agent-Based Modelling in Marketing: Guidelines for Rigor, 
International Journal of Research in Marketing, Vol. 28, Issue 3, 2011, s. 181–193. 
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obszarze jest ciągle zbyt powolny. Przyczynę tego stanu rzeczy upatrują głównie w 
braku ogólnie akceptowanych standardów stosowania symulacji wieloagentowej w 
badaniach marketingowych. 
 
Zakończenie 

Przedstawione w artykule rozważania pozwalają na sformułowanie ogólnego 
wniosku, że symulacja komputerowa jest metodą, która może być i jest stosowana z 
powodzeniem w badaniach marketingowych. Przemawiają za tym między innymi 
następujące przesłanki: (1) pozwala na prowadzenie eksperymentów z uwzględnieniem 
niejednorodnej złożoności zarówno na poziomie indywidualnego konsumenta, jak i 
złożonego środowiska marketingowego; (2) daje możliwość modelowania interakcji 
między poszczególnymi podmiotami rynku, co zwiększa wiarygodność wyników badań, 
bo modelowany rzeczywisty świat składa się jednostek wchodzących ze sobą w 
interakcje; (3) za pomocą komputera można przeprowadzać praktycznie nieograniczoną 
liczbę eksperymentów w krótkim czasie, co umożliwia badanie wpływu wielu 
kombinacji czynników wpływających na zachowania konsumentów. 

Oprócz niezaprzeczalnych zalet omawianych metod symulacji komputerowej, należy 
wskazać również na pewne trudności, jakie mogą pojawiać się podczas ich stosowania. 
Symulacja nie jest narzędziem uniwersalnym. Nie da się za jej pomocą rozwiązać 
wszystkich problemów. Należy również zwrócić uwagę na koszty i czasochłonność 
tworzenia modelu symulacyjnego. Innym istotnym problem jest konieczność posiadania 
przez badacza zaawansowanych umiejętności programistycznych lub przynajmniej 
znajomości obsługi jednego z dostępnych na rynku pakietów symulacyjnych. 
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Summary 
This paper presents the possibility of application computer simulation in marketing research with 
particular reference to two of its methods – system dynamics and multi-agent based simulation. 
There is described the essence of these methods and the main directions of their applications in the 
field of marketing research. 
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Percepcja marek własnych przez nabywców produktów 
żywnościowych 

PERCEPTION OF PRIVATE LABELS BY PURCHASERS  
OF FOOD PRODUCTS 

 
W pracy przedstawiono wyniki badań konsumenckich, których celem była 

charakterystyka postrzegania marek własnych przez nabywców produktów żywnościowych. 
Informacje pochodziły z badań pierwotnych, przeprowadzonych na grupie 217 osób. Otrzymane 
wyniki pozwoliły na określenie sposobu interpretacji pojęcia „marki własne” przez respondentów. 
Uzyskano także hierarchię czynników decydujących o pierwszym zakupie produktów opatrzonych 
marką własną, jak również ogólną opinię respondentów na temat tych produktów. Określono 
również oczekiwania respondentów względem produktów marek własnych, a także wskaźniki 
znajomości tych marek. 
 
Słowa kluczowe: marki własne, rynek marek własnych, konsumencka percepcja marek własnych  
 
Charakterystyka marek własnych 

 
Marki własne na stałe zagościły na półkach sklepowych w handlu 

wielkopowierzchniowym. Markami tymi oznaczane są produkty wytwarzane wyłącznie 
na zamówienie sieci handlowych lub pod bezpośrednią ich kontrolą. Dla ich określenia 
stosowane są następujące pojęcia: own label, private label, distributor brand, store 
brand1. Kluczową cechą marek własnych jest to, że z definicji są unikalne dla danego 
sprzedawcy i nie mogą być zakupione w innym miejscu2. W literaturze można spotkać 
różne klasyfikacje marek własnych3, ale firma Nielsen klasyfikując te marki w ujęciu 
praktycznym, wyróżnia cztery podstawowe ich grupy4: 
- store brands – najstarszy rodzaj marek własnych, obejmujący wszystkie produkty, 
które mają na opakowaniu logo lub nazwę detalisty, np. Tesco Value, Real Quality, 
- retailer brands – marki będące własnością detalisty, ale niekoniecznie mające na 
opakowaniu jego logo lub nazwę, np. Tip sieci Real, 

                                                            
1 H. Górska-Warsewicz, T. Pałaszewszka-Reindl: Marki handlowe na rynku produktów żywnościowych. 
Handel Wewnętrzny, numer specjalny, czerwiec 2006, s. 341. 
2 A. Collins, S. Burt: Market Sanctions, Monitoring and Vertical Coordination within Retailer-Manufacturer 
Relationships - The Case of Retail Brand Suppliers. European Journal of Marketing, 37/ 2003, 668-689. 
3 T. Domański: Strategie marketingowe dużych sieci handlowych. PWN, Warszawa 2001, s. 123; H. Górska-
Warsewicz: Teoretyczne aspekty rozwoju marek handlowych. Przegląd Mleczarski 12/2006, s. 54  
4 Od marki z przeszłością do marki z przyszłością, Retail Review Poland- trendy i oczekiwania 2009/2010, s. 
24; wersja elektroniczna: http://issuu.com/marketing-news/docs/retail_review_poland 
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- buying group brands – marki stanowiące własność grupy zakupowej krajowej lub 
zagranicznej (nie występują obecnie w Polsce), np. marka Euroshoper dostępna w 
sklepach grup Ahold i Jeronimo Martins, 
- foreign private labels – marki własne konkretnych detalistów sprzedawane w innych 
krajach tym spośród miejscowych detalistów, którzy nie są ich rywalami na danym 
rynku (nie występują obecnie w Polsce), np. produkty sieci Sainsbury’s dostępne w 
sklepach Delhaize w Belgii. 

Sieci handlowe wprowadzają marki własne głównie po to, aby zwiększyć 
obroty, ale także po to, aby mieć „argumenty” podczas walki z konkurencją i możliwość 
przedstawienia klientom oferty w niższej cenie. Innymi motywami przemawiającym za 
posiadaniem w asortymencie produktów tych marek jest chęć budowania wizerunku oraz 
lojalności klientów do sieci detalicznej, a także możliwość dotarcia do segmentów 
rynku, do których nie można dotrzeć w inny sposób. Powodem może być także eksport 
marek własnych do innych sieci5. Posiadanie własnej marki uniezależnia dystrybutora od 
dominujących na rynku producentów, redukuje koszty reklamy poszczególnych towarów 
i pozwala na utrzymanie stałych cen w sklepach6. Z raportu „Retail Private Label Brands 
in Europe. Current and Emerging Trends 2011” przeprowadzonego przez SymphonyIRI 
Group wynika także, iż7: 
- produkty oferowane pod markami własnymi przyciągają klientów średnio 30% 
przewagą ceny nad produktami sprzedawanymi pod markami producentów, 
- większy udział w rynku produktów marek własnych powoduje, że nabywcy są bardziej 
skłonni do oszczędzania,  
- produkty pod markami własnymi dostępne są w wielu kategoriach FMCG, dając 
klientom możliwość większego wyboru, 
- detaliści tworzą silne marki własne, które rywalizują z markami producentów na wielu 
poziomach, 
- wzrost intensywności promocji produktów oferowanych pod markami własnymi 
obserwuje się w krajach, w których różnica w cenie pomiędzy nimi, a markami 
producentów jest najniższa, 
- konsumenci wolą kupować marki producentów, jeśli ich cena jest porównywalna z 
ceną produktów oferowanych pod markami własnymi. 
 

Rynek marek własnych w Polsce na tle krajów Europy 
 

Europa jest najbardziej dojrzałym rynkiem produktów sprzedawanych pod markami 
własnymi sieci handlowych. Wartościowy udział w rynku tych marek waha się oczywiście w 
zależności od kategorii produktów, kanałów dystrybucji oraz krajów. Niemniej jednak dla 

                                                            
5 K. Philipsen, J. Kolind: Supplier and retailer collaboration over the creation of me-too and own brand private 
labels. Ledelse & Erhvervsřkonomi 2/2012, s. 56. 
6 M. Kosicka-Gębska, A. Tul-Krzyszczuk, J. Gębski: Handel detaliczny żywnością w Polsce. SGGW, 
Warszawa 2011, s. 90. 
7 Retail Private Label Brands in Europe. Current and Emerging Trends, SymphonyIRI Group, 2011, s. 2-3; 
wersja elektroniczna: http://pl.scribd.com/doc/75431559/Special-Report-%E2%80%93-Retail-Private-Label-
Brands-in-Europe-Current-and-Emerging-Trends  
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produktów FMCG sprzedawanych w Europie wynosi średnio 30%8. Największe rynki marek 
własnych funkcjonują w Szwajcarii, w której udział ilościowy przekracza 50%, a także w 
Hiszpanii, Wielkiej Brytanii i Portugalii. Spośród krajów Europy įrodkowo-Wschodniej 
marki własne mają swój największy udział w rynku Węgier (29%) oraz Słowacji (28%). W 
Polsce w roku 2010 wskaźnik ten kształtował się na poziomie 24%. Wpływ na taki wynik 
może mieć stosunkowo niski udział hipermarketów, supermarketów oraz sklepów 
dyskontowych w strukturze handlu na tle innych krajów europejskich9. 

 
Wykres1. Ilościowy udział marek własnych w wybranych krajach Europy w 2010 roku 

Chart 1. Volume share of private labels in selected European countries in 2010 
Źródło/ Source: http://www.mcbride.co.uk/leadership-in-private-label/the-european-market 

 
Według szacunków rynek marek własnych w Polsce w 2011 roku wzrósł  

o prawie 18% i osiągnął wartość 28,5 mld zł. Na taką tendencję złożył się przede 
wszystkim znaczny wzrost wartości sprzedaży zrealizowanej w supermarketach  
i dyskontach, który sięgnął 20%. Szybko rozwijała się również sprzedaż marek własnych 
w hipermarketach, ale osiągnęła dynamikę na poziomie 18%. Przyjmuje się, że do 
wzrostu rynku w kolejnych latach przyczyniać się będzie rozwój oferty marek własnych 
we wszystkich kanałach handlu nowoczesnego, jak również w hurtowniach 
zaopatrujących sklepy tradycyjne10.  

                                                            
8 Retail Private Label Brands in Europe. Current and Emerging Trends, SymphonyIRI Group, 2011, s. 5; 
wersja elektroniczna: http://pl.scribd.com/doc/75431559/Special-Report-%E2%80%93-Retail-Private-Label-
Brands-in-Europe-Current-and-Emerging-Trends  
9 A. Lubańska: Znaczenie marek własnych sieci handlowych w Polsce. Ekonomika i Organizacja Gospodarki 
Żywnościowej 87/2011, s. 87-88. 
10 K. Twardzik: Marka własna w Polsce zyskuje na wartości; wersja elektroniczna: 
http://www.pmrpublications.com/product/Marki-wlasne-detalistow-Polska-2012  
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Rok 2012- prognoza/Year 2012 – prediction 

 
Wykres 2. Wartość i dynamika rynku marek własnych w Polsce latach 2007-2012 
Chart 2. Value and growth of private labels market in Poland in years 2007-2012 

Źródło/ Source: K. Twardzik: Marka własna w Polsce zyskuje na wartości: 
http://www.pmrpublications.com/product/Marki-wlasne-detalistow-Polska-2012 

 
Rynek marek własnych w Polsce jest rynkiem rozwojowym. Detaliści 

zwiększają dotychczasowy asortyment, wprowadzają produkty w nowych 
kategoriach, a także zmieniają ofertę, wycofując produkty mniej rotujące, a na ich 
miejsce wprowadzając nowe. Wzrostowi sprzedaży marek własnych sprzyja także 
spowolnienie gospodarcze. Konsumenci ostrożniej wydają pieniądze i szukają 
tańszych produktów, które mogą znaleźć pod markami sieci handlowych11.  

Z badania konsumenckiego przeprowadzonego przez PMR Publications, 
wynika, że w 2009 roku do najczęściej kupowanych produktów marek własnych 
należała żywność i chemia gospodarcza. W kategorii produktów żywnościowych 
najpopularniejsze były: nabiał, produkty suche i sypkie (m.in. makarony, kasze, ryż, 
mąka), produkty rybne i mięsne oraz słodycze. Z kolei jak pokazują analizy firmy 
Nielsen, przeprowadzone dla okresu luty 2010r. – marzec 2011r. produkty marek 
własnych miały 12,8% udział w koszyku spożywczym12. Ponadto prawie 8 na 10 
złotych przeznaczanych na zakup produktów spożywczych pod markami własnymi, 
wydawane jest w dyskontach. Podobnie sytuacja wygląda w przypadku koszyka 
chemicznego - ok. 62% wartości sprzedaży marek własnych osiągane jest w 
placówkach tego formatu13. Można także zauważyć, że w ofercie marek własnych jest 
coraz więcej produktów z „wyższych” półek cenowych, które mają lepszą jakość oraz 
bardziej atrakcyjne opakowania. Przekłada się to na wzrost zaufania do tych marek 
oraz lepszego ich postrzegania przez nabywców. Duże znaczenie w tym procesie 

                                                            
11 K. Twardzik: Marka własna w Polsce zyskuje na wartości; wersja elektroniczna: 
http://www.pmrpublications.com/product/Marki-wlasne-detalistow-Polska-2012  
12 Raport: Produkty żywnościowe oferowane pod własną marką sieci handlowych, UOKiK, Warszawa 2011, s. 
6; wersja elektroniczna: www.uokik.gov.pl/download.php?plik=11321 
13 Od marki z przeszłością do marki z przyszłością, Retail Review Poland- trendy i oczekiwania 2009/2010, s. 
24, wersja elektroniczna: http://issuu.com/marketing-news/docs/retail_review_poland 
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odgrywa wzmożona aktywność promocyjna sieci handlowych, a zwłaszcza rosnące 
nakłady na reklamę telewizyjną14.  
 

Cele i metody 
 

Zasadniczym celem pracy jest przedstawienie ogólnego wizerunku marek własnych 
z perspektywy ich postrzegania przez nabywców produktów żywnościowych. Informacje 
pozyskano w badaniach pierwotnych przeprowadzonych w okresie od października 2011r. 
do kwietnia 2012r. Dobór próby do badań miał charakter nielosowy. Kwestionariusz był 
wypełniany przez respondentów drogą elektroniczną za pośrednictwem strony Moje-
ankiety.pl. W badaniach wzięło udział 217 osób. Wśród respondentów przeważały kobiety 
(84,3%). Ze względu na wiek dominowały dwie grypy osób pomiędzy 22 a 35 rokiem życia 
(38,2%) oraz pomiędzy 36 a 45 rokiem życia (37,3%). Mniej liczne grupy tworzyli 
respondenci w wieku do 21 lat (13,8%) oraz powyżej 45 lat (10,7%). Zdecydowaną 
większość próby stanowiły osoby mieszkające w mieście (77,9%).  
 

Wyniki badań i dyskusja 
 

Określenie „marki własne” przez ponad 86% respondentów kojarzone jest 
przede wszystkim z dostępnością danych produktów w ramach tylko jednej sieci 
handlowej. Takie rozumienie pojęcia odpowiada zasadniczo definicji tych marek. 
Dodatkowo ponad 1/5 ankietowanych uważa, że produkty oznaczone marką własną są to 
towary wytworzone przez jedną firmę, a oferowane pod marką innego przedsiębiorstwa. 
Najmniejszy odsetek respondentów, zgodził się ze stwierdzeniem, iż produkty marek 
własnych uważane są za tańsze odpowiedniki drogich artykułów i przeznaczone dla 
klientów wrażliwych na cenę. 
 
Tabela 1. Interpretacja przez respondentów pojęcia „marki własne”  
Table 1. Interpretation of concept "private brands" by respondents 

Interpretacja pojęcia „marki własne” /Interpretation concept of "private labels" 
Wskazania (%)/ 
Indications (%) 

Produkty dostępne w ramach tylko jednej sieci handlowej/ Products available 
only in one retail chain 

86,2 

Produkty wytwarzane przez jedno przedsiębiorstwo, a sprzedawane pod markę 
innego/ 
Products manufactured by one company and sold under the brand name of another 

21,9 

Produkty przeznaczone dla klientów, którzy zwracają uwagę na cenę/ 
Products destined for customers who pay attention to the price 

12,9 

Źródło: opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań (N=217) 
Source: own elaboration based on conducted research (N=217) 
 

Dla wielu konsumentów, pierwszy zakup produktu oferowanego pod marką 
własną jest efektem impulsu, który stanowi niska cena. Ponad 69% ankietowanych 
potwierdziło tę zależność. Zakup ten może być także podyktowany chęcią porównania  
z produktami wiodących marek – w przypadku 44% respondentów wystąpiły właśnie 
takie pobudki. Z kolei bisko ¼ badanych twierdzi, że podwodem zakupu był fakt, iż 

                                                            
14 K. Twardzik: Marka własna w Polsce zyskuje na wartości; wersja elektroniczna: 
http://www.pmrpublications.com/product/Marki-wlasne-detalistow-Polska-2012  
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produkt został wytworzony przez znanego producenta. Oznacza to, że nabywcy nauczyli 
się poszukiwać istotnych dla siebie informacji na opakowaniu. W przypadku ponad 20% 
respondentów powodem dokonania pierwszego zakupu produktu pod marką własną była 
ciekawość oraz opinia innych jego użytkowników.  
 
Tabela 2. Czynniki decydujące o pierwszym zakupie produktów marki własnej przez respondentów 
Table 2. Factors influencing the first purchase of private labels products by respondents 

Czynniki/ Factors 
Wskazania (%)/ 
Indications (%) 

Niska cena/ Low price 69,1 
Chęć porównania z produktami wiodących marek/ Readiness of comparison with 
products of leading brands 

43,8 

Znany producent/ Known producer 23,0 
Chęć wypróbowania czegoś nowego/ Willingness to try something new 22,1 
Opinia znajomych/ Friends opinion 21,2 

Źródło: opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań (N=217) 
Source: own elaboration based on conducted research (N=217) 

 
Analitycy rynku przewidują, że znaczenie produktów oznaczonych marką 

własną w koszyku dóbr konsumentów będzie nieustannie wzrastało. Ważne jest, aby 
wizerunek tych produktów systematycznie ulegał poprawie. Kupowanie produktów pod 
marką własną przez ponad ¾ respondentów traktowane jako sposób na oszczędne 
zakupy. Jest to przejaw racjonalności nabywców w zachowaniu rynkowym. 
Jednocześnie połowa badanych uważa produkty marek własnych za substytuty 
produktów markowych, ale tylko co czwarty badany nie widzi różnicy pomiędzy nimi.  
Z kolei co trzeci badany zgadza się z opinią, że są to najlepsze produkty w stosunku 
jakość-cena. Niecałe 10% ankietowanych ma złe zdanie o tych produktach, uważając, że 
charakteryzuje je niska cena, ale także niska jakość.  
 
Tabela 3. Opinia respondentów o produktach marek własnych 
Table 3. Respondents' opinion about private labels products 

Opinia o produktach marek własnych / Opinion about private labels products 
Wskazania (%)/ 
Indications (%) 

Sposób na oszczędne zakupy/ Way to economically shopping 78,3 

Substytuty produktów wiodących marek/ Products substitutes of leading brands 50,7 
Najlepsze produkty w relacji jakość-cena/ The best products in relationship quality-
price 36,9 
Produkty nie różniące się od produktów znanych marek/ Products that do not differ 
from products of famous brands 25,8 

Najtańsze produkty o złej jakości/ Cheapest products of poor quality 9,7 
Źródło: opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań (N=217) 
Source: own elaboration based on conducted research (N=217) 
 

Cechy produktów marek własnych sieci handlowych, zostały poddane ocenie 
respondentów z wykorzystaniem pięciopunktowej skali, na której „1” oznaczało niską 
atrakcyjność, natomiast „5” –wysoką atrakcyjność. Otrzymane wyniki potwierdzają, że 
najatrakcyjniejszą dla respondentów cechą pozostaje cena. įrednio czynnik ten został 
oceniony na poziomie 4,3. Bardzo zbliżonym rezultatem charakteryzuje się ocena 
dostępności produktów marek własnych. Kolejny w hierarchii wynik uzyskała jakość. 
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Nie jest to ocena wysoka (średnio 3,5), ale wpływ na to może mieć przeniesienie 
pewnych opinii z okresu wprowadzania marek własnych na rynek, jako produktów z 
„najniższej półki”. Za cechę o najmniejszym stopniu atrakcyjności respondenci uznali 
wygląd opakowań, przypisując mu średnią ocenę na poziomie 2,8. Niektóre opakowania 
produktów marek własnych są dość ascetyczne, między innymi po to, aby zwracały 
uwagę, że są to artykuły najtańsze i nabywca nie dopłaca do „wyglądu zewnętrznego”. 
Jednak opakowania o nieciekawej szacie graficznej wywołują niekiedy efekt 
psychologiczny w postaci ich odrzucenia lub przyczyniają się do gorszego postrzegania 
jakości zawartych w nich produktów. 
 
Tabela 4. Ocena atrakcyjności cech produktów marek własnych w opinii respondentów (w skali 1-5, gdzie 1 - 
niska atrakcyjność, 5 – wysoka atrakcyjność) 
Table 4. Assessment of attractiveness of features of private labels products in the opinion of respondents (on a 
scale of 1 -5, where 1 - little attractive, 5 - very attractive) 

Cechy marek własnych/ Features of private labels 
įrednia ocena/ 

Avarage assessment 

Cena/ Price 4,3 

Dostępność/ Availability 4,2 

Jakość/ Quality 3,5 

Promocja/ Promotion 3,3 

Wygląd opakowania/ Packaging design 2,8 
Źródło: opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań (N=217) 
Source: own elaboration based on conducted research (N=217) 

 
Produkty oznaczone markami własnymi konkurują w świadomości nabywców i 

ich wyborach z szeroką ofertą produktów markowych, rozpoznawalnych na rynku. 
Dlatego 65% respondentów oczekuje, że produkty te będą nieustannie poprawiać swoją 
jakość. Również poszerzenie asortymentu jest niezwykle istotne dla rozwoju rynku 
marek własnych, bowiem dla 60% badanych jest to czynnik, który zwiększy 
atrakcyjność oferty tych produktów. Jednocześnie co trzeci ankietowany chciałby, aby 
produkty marek własnych miały jeszcze niższe ceny, ale także atrakcyjniejsze 
opakowania. Z kolei około ¼ badanych oczekuje w przyszłości intensywniejszych 
działań reklamowych, co poprawiłoby przepływ informacji oraz spowodowało lepszą 
rozpoznawalność produktów oznaczonych markami własnymi. 
 
Tabela 5. Oczekiwania respondentów względem produktów marek własnych  
Table 5. Respondents' expectations towards private labels products 
Oczekiwania względem produktów marek własnych/ Expectations 
towards private label products 

Wskazania (%)/ 
Indications (%) 

Poprawa jakości produktów/ Improvement quality of products 65,0 

Poszerzenie asortymentu/ Assortment enlargement 59,9 

Obniżenie cen/ Price reduction 33,2 

Poprawa wyglądu opakowań/ Improvement appearance of packaging 31,8 

Lepsza reklama/ Better advertising 17,5 
Źródło: opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań (N=217) 
Source: own elaboration based on conducted research (N=217) 
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Znajomość marek własnych zależy od dostępu klientów do sieci handlowych, w 
których są one oferowane. Najbardziej rozpoznawalną przez respondentów jest marka 
Carrefour, dla której wskaźnik znajomości wyniósł 62%. Na taki wynik może wpływać 
fakt, iż sieć ta prowadzi nie tylko hipermarkety, ale także sklepy mniejszego formatu w 
wielu miejscowościach. Podobnie jest w przypadku sieci Tesco, co przekłada się na 
ponad 53% wskaźnik znajomości wśród ankietowanych marki pod tą samą nazwą. 
Blisko połowa badanych rozpoznaje markę TiP oferowaną przez hipermarkety Real. 
Zdecydowanie niższą znajomością charakteryzują się marki Polomarket (dostępna w 
sieci pod tą samą nazwą), ECO+ oraz Wiodąca Marka (obie dostępne w sieci E.Leclerc).  
 
Tabela 6. Znajomość marek własnych wśród respondentów 
Table 6. Knowledge of private labels among respondents 

Marki własne/ Private labels 
Wskazania (%)/ 
Indications (%) 

Carrefour 62,2 

Tesco 53,9 

TiP 49,3 

Tesco Value 34,1 

Real Quality 30,9 

Auchan 27,6 

Tesco Korzystny Zakup 27,6 

Lewiatan - Dobry Produkt Dobra Cena 22,6 

Polomarket 15,7 

ECO + 12,0 

Wiodąca Marka 6,9 
Źródło: opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań (N=217) 
Source: own elaboration based on conducted research (N=217) 

 
Wnioski 

W świetle uzyskanych wyników nasuwa się kilka uwag dotyczących sposobu 
percepcji produktów marek własnych przez osoby biorące udział w badaniu. 
Respondenci postrzegają te produkty przede wszystkim, jako towary dostępne w ramach 
tylko jednej sieci handlowej, co zasadniczo odpowiada definiowaniu marek własnych. W 
opinii respondentów produkty oznaczone markami własnymi stanowią sposób na 
oszczędne zakupy, przyczyniając się tym samym do racjonalizacji podejmowanych 
decyzji nabywczych. Jednocześnie towary te traktowane są jako substytuty produktów 
wiodących marek. Cena, obok dostępności, jest także najważniejszym czynnikiem, 
decydującym o postrzeganiu atrakcyjności produktów sygnowanych markami własnymi. 
Z kolei cena wraz z chęcią porównania z produktami wiodących marek, stanowią 
główne motywy dokonania pierwszego zakupu tych produktów. Jednocześnie 
respondenci oczekują, że systematycznie poprawie ulegać będzie ich jakość oraz oferta 
asortymentowa. W pierwszej trójce marek własnych o najwyższych wskaźnikach 
znajomości są marki sieci Carrefour, Tesco oraz Real. Konsumenci kojarzą przede 
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wszystkim te marki, których nazwa wskazuje na nazwę sklepu, w którym są one 
dostępne.  
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Summary 
The paper presents results of consumer research, which aim was to characterize the perception of 

private labels by purchasers of food products. Information was derived from primary survey conducted on a 
group of 217 persons. The results allow to determine the way of interpretation the concept of "private 
labels" by respondents. Also was obtained the hierarchy of factors that determine the first purchase of 
products with private labels as well as the general opinion about these products. Also was identified 
respondents' expectations towards private labels products and indicators of knowledge of these labels. 
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Strategie marketingowe rozwoju produktu 

MARKETING STRATEGIES FOR DEVELOPING  
A PRODUCT 

Motto  
Znacznie lepiej jest uznać swój produkt za przestarzały, 

aniżeli pozwolić na to konkurentowi. 
(Michael A. Cusamano i Richard Selby)   

 
         Celem niniejszego opracowania jest przedstawienie zasad tworzenia strategii 
marketingowej rozwoju produktu. Zastosowana została analiza krytyczna literatury 
metody opisowa i przyczynowa oraz dociekania wynikające z prowadzonych przez 
autora badań terenowych. Omówiono definicje marketingu, koncepcje tworzenia 
strategii marketingowej oraz wpływ środowiska na wdrażanie strategii. Analizie 
poddano cykl życia produktu na rynku, ze szczególnym uwzględnieniem procesów 
wprowadzania nowego produktu na rynek i wycofywania przestarzałego produktu.  
 

Wprowadzenie  

American Marketing Association definiuje marketing jako działalność, zbiór 
instytucji i procesów kreujących, komunikujących, dostarczających i wymieniających 
oferty, które mają wartość dla nabywców, klientów, współuczestników i ogółu 
społeczeństwa1. Działalność marketingowa polega więc na nadaniu wartości produktom 
– pożądanych przez nabywców, przekonaniu nabywców do zakupu, dostarczeniu 
produktów do sieci sklepów i wyznaczeniu odpowiedniej ceny. Wartości tworzone są 
przede wszystkim przez podstawowe składniki marketingu mix: produkt, dystrybucje, 
promocje i ceny2. Działania związane z wytworzeniem, rozprowadzeniem i promocją 
produktu powodują koszty, a nałożona na produkt cena powinna pozwolić nie tylko 
pokryć koszty, ale także zapewnić zysk. 

Działalność marketingowa jest częścią składową zarządzania opartego na 
wartościach (values based management). Marketing znajduje największe zastosowanie 
w przedsiębiorstwach. Drugą domeną zastosowania marketingu są organizacje działające 
nie dla zysku (non profit organizations), których celem jest racjonalne wykorzystanie 

                                                 
1 http://www.marketingpower.com/AboutAMA/Pages/DefinitionofMarketing.aspx 
2 E. J. McCarthy spopularyzował te elementy jako 4 P: Product – produkt, Place – dotarcie do miejsca 
dostawy, czyli dystrybucja, Promotion – promocja, Price – ceny.  Obecnie dodaje się często 3 nowe P, 
a mianowicie: 5. People (nabywcy, pracownicy), Physical evidence (symbole materialne przedsiębiorstwa), 
Process (proces świadczenia usług). Por. E. Michalski, Marketing. Podręcznik akademicki,  WN PWN, 
Warszawa 2009, s. 34    
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posiadanych zasobów dla dostarczania wartości pożądanych przez określoną grupę ludzi 
lub całe społeczeństwo.  

Zarządzanie marketingowe polega na opracowywaniu strategii i planów 
marketingowych, posługiwaniu się systemem informacji, utrzymywaniu silnych, 
wzajemnie korzystnych i długotrwałych związków z nabywcami oraz tworzeniu silnej 
marki. W dodawaniu nowych wartości kładzenie się nacisk nie tylko na wartości 
pochodzące z majątku rzeczowego (tangible assets), ale także z niematerialnego majątku 
(non-tangible assets). Wartości wywodzą się coraz częściej z marki, bazy nabywców, 
relacji z dostawcami i pośrednikami handlowymi oraz kapitału intelektualnego 
pracowników. 

Strategie marketingowe  

Strategia jest to sztuka przewidywania i wyboru najlepszego sposobu osiągnięcia  
sukcesu, szczególnie w długim okresie – wobec wyzwań środowiska. W odniesieniu do 
marketingu, strategia składa się ze zbioru działań, które polegają na wyborze 
działalności i określeniu pozycji przedsiębiorstwa w konkurencyjnym środowisku. 
Strategie marketingowe realizowane jest przez systematyczne planowanie i wdrażanie 
marketingu mix w celu wymiany produktów, która dodaje wartości oczekiwane przez 
strony biorące w niej udział3. Kwestie obejmowane przez strategie marketingowe 
przedstawiono w tab. 1. 

Szczególność – nadanie cech odróżniających dane przedsiębiorstwo od przedsiębiorstwa  
o podobnym profilu działalności, czyli jak być innym. 

Konkurencyjność – jak stać się lepszym niż inne przedsiębiorstwa. 

Harmonizacja – rola i związek komórek organizacyjnych przedsiębiorstwa w procesie  
tworzenia marketingu mix.  

Spójność – powiązania przedsiębiorstwa ze środowiskiem zewnętrznym. 

Tabela 1. Kwestie rozwiązywane przez strategie marketingowe 

Źródło: Opracowanie własne 

Table 1. The Issue solving by Marketing Strategies 
Source: own elaborate 

Strategie marketingowe składają się z pięciu złożonych i wzajemnie powiązanych 
analitycznych procesów: (1) zdefiniowania wizji, misji i celów działalności 
przedsiębiorstwa, (2) określania i kształtowania możliwości rozwoju, (3) sformułowania 
strategii marketingowych rozwoju produktów (4) przewidywanie niezbędnych środków 
finansowych na działalność produkcyjną i marketingową (5) weryfikowanie istniejących 
i tworzenie nowych strategii marketingowych.  

                                                 
3 R. Lauterborn stwierdził, że nabywcy oceniają działalność marketingową według 4 C: Customer value –
 otrzymywane wartości, Cost – koszt nabycia, Convenience – dogodność zakupu i Communication – przekaz    
 informacji. Por.  Ph. Kotler, K. L. Keller, Marketing Management, Prentice Hall, New Jersey 2006,  s. 20  
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Przedsiębiorstwo powinno zdefiniować działalność przez rodzaj nabywców, których 
potrzeby chce zaspokoić oraz jakie środki lub technologie są niezbędne do satysfakcji 
nabywców4. Wizja jest to krótkie, zwięzłe i inspirujące przedstawienie tego, czym 
przedsiębiorstwo zamierza stać się i co chce osiągnąć w perspektywie. Misja 
ukierunkowuje działalność na docelowy rynek i postęp technologiczny. Cele 
przetwarzają misje na konkretne działania i wyniki jakie przedsiębiorstwo chce osiągnąć 
w określonych ramach czasowych. Nacisk kładzie się na badania i rozwój oraz 
innowacje.  

Rozwój przedsiębiorstwa polega na przekształceniu możliwości stwarzanych przez 
środowisko na konkretną działalność. Analiza SWOT tworzy podstawy do rozpoznania 
silnych i słabych stron przedsiębiorstwa oraz możliwości i zagrożeń stwarzanych przez 
środowisko zewnętrzne5. Możliwości rozwoju pojawiają się na obsługiwanych przez 
przedsiębiorstwo rynkach i przez wejście na nowe rynki dla istniejących, ulepszonych 
i nowych produktów.  

Strategie marketingowe rozwoju produktu składają się z planów dopasowania 
istniejącej lub potencjalnej oferty sprzedażowej do potrzeb nabywców, poinformowania 
nabywców, że oferta znajduje się na rynku, dostarczenia produktów w odpowiednim 
czasie i miejscu aby nastąpiła transakcja kupna-sprzedaży oraz na wycenie produktów. 
Strategia marketingowa rozwoju produktu wymaga więc wyboru specyficznego rynku 
i dotarcie do niego z zyskiem przez zintegrowany program nazywany marketingiem mix.  
Z punktu widzenia dopasowania ofert do rynku, strategie możemy rozpatrywać 
następująco: penetracja rynku, rozszerzanie rynku, rozwijanie produktu i 
dywersyfikacja6.  

Strategia penetracji rynku polega na poszukiwaniu możliwości osiągnięcia 
większego udziału w dotychczasowym rynku. Strategia wiąże się ze wzrostem liczby 
nabywców spożywających oferowane produkty lub wzrostu poziomu ich spożycia, 
przyciąganiem nabywców produktów konkurentów lub pobudzanie potencjalnych 
nabywców do spróbowania produktu. Marketing mix może obejmować obniżenie ceny, 
rozszerzenie obszaru dystrybucji i nasilenie promocji podkreślającej wyjątkową 
przewagę oferty przedsiębiorstwa nad ofertami konkurentów.  

Strategia rozszerzania rynku oznacza, że przedsiębiorstwo wprowadza istniejące 
produkty na inne rynki niż obecnie obsługiwane (np. na nowe obszary geograficzne, 
łącznie z międzynarodową ekspansją) lub modyfikuje asortyment produktów przez 
dodawanie nowych cech takich jak rozmiary, postać, smak i niezawodność7. 
Dywersyfikacja łączy się z rozwojem lub wzbogacanie nowej oferty przedsiębiorstwa 
i przedstawienie tej oferty nabywcom na dotychczas nie obsługiwanym rynku. Jednakże 
dywersyfikacja wiąże się często z wysokim ryzykiem ponieważ oferta, nabywcy 
i obsługa rynku są nowe dla przedsiębiorstwa. 

                                                 
4 J. E. Stiglitz, Globalizations and Its Discontents, W. W. Norton, New York 2002 , s. 139 
5 E. Michalski, Zarządzanie. Podręcznik akademicki, Wydawnictwo Politechniki Koszalińskiej, Koszalin 2008, 
s. 114 
6 R. A. Kerin , R. A. Peterson, Strategic Marketing Problems, Prentice Hall, New Jersey 2004,  s. 7 

7 Haag S., Cummings M., Pilcher A., Riordan R., Management Information System, McGraw-Hill, New York 
2009, s. 64-65  



487 

Strategie cyklu życia produktu 

Produkt obejmuje dobra materialne, usługi i idee. Dobro jest to rzecz posiadająca 
wartość użytkową i wymienną, którą możemy dotknąć, gromadzić i przechowywać.  
Usługa polega na zastosowaniu ludzkiej wiedzy i umiejętności, a także często użyciu 
narzędzi, do zaspokojenia potrzeb nabywców. Usługi znajdują szerokie zastosowanie 
w pośrednictwem handlowym. Usługa, podobnie jak idea, jest niematerialna.  Idea jest to 
pomysł na działanie, rozwiązanie problemu lub osiągnięcie jakiegoś celu. Współcześnie 
do produktu zalicza się często doświadczenie, wydarzenie, osobę, miejsce, posesję, 
organizacje i informacje8. 

Przewaga konkurencyjna osiągana jest przez atrakcyjniejszy wygląd, dodatkowe 
korzyści, tańszy produkt i lepsze, szybciej realizowane usługi instalacji, dostawy i usługi 
posprzedażowe. Cechy produktu są to zmienne uzupełniające podstawowe funkcje 
produktu. Surowa wersja (rdzeń) produktu wyposażona jest w cechy standardowe – 
zwane podstawowymi parametrami użytkowymi, które określają funkcje produktu.  

Jakość produktu może być determinowana przez jego trwałość, niezawodność, 
łatwość naprawy i styl. Wizerunek produktu jest to sposób, w jaki produkt jest 
postrzegany przez nabywców. Producent buduje wizerunek produktu przez nazwę, logo, 
symbole, atmosferę towarzyszącą sprzedaży, a przede wszystkim przez jakość, trwałość 
i niezawodność.  

Strategia różnicowania zwana także pozycjonowaniem, jest to kształtowanie oferty 
i wizerunku produktu prowadzące do zdobycia wyraźnego, znaczącego miejsca 
w pamięci nabywców, czyli przekształceniu produktu dostrzeganego jako taki sam jak 
inne produkty w produkt lepszy9. Różnicowanie produktu opłaca się wtedy, gdy zmiana 
jest: 

 ważna – dostarcza znaczących korzyści nabywcom,  
 wyróżnia produkt wśród wielu innych o podobnym przeznaczeniu użytkowym 

produktów konkurentów lub jest oferowana w szczególny sposób, 
 korzystniejsza niż konkurentów – oferuje większe wartości.  

Zmiana wizerunku produktu musi być komunikatywna (zrozumiała, widoczna dla 
nabywcy) i trudna do naśladowania przez konkurentów. Zróżnicowanie produktu jest 
wtedy opłacalne dla producenta, jeżeli nabywca będzie chciał za zmiany zapłacić. 

Strategia rozwoju nowego produktu polega na formowaniu cech pożądanych przez 
nabywców, nadaniu marki, wyborze opakowania i ustaleniu zakresu gwarancji. Proces 
rozwoju nowego produktu przedstawiono na rys. 1. Produkt może być absolutnie nowy 
lub względnie nowy, czyli nowy dla danego producenta czy pośrednika handlowego. 
Wprowadzanie absolutnie nowego produktu, czyli jego pierwsze pojawienie się na 
rynku, następuje w momencie, gdy sprzedaż równa jest zeru, a producent poniósł 
wysokie koszty. Producent musiał bowiem pokryć koszty związane z badaniami, 
projektowaniem i wytworzeniem produktu oraz marketingiem mix.  

Niski rozmiar produkcji powoduje, że ceny produktu w tym etapie są z reguły wysokie. 
Ryzyko niepowodzenia absolutnie nowego produktu na rynku jest duże Sprzedaż 
wzrasta powoli, ponieważ nabywcy zaczynają obserwować produkt, którego jeszcze 

                                                 
8 Ph. Kotler, K. L. Keller, op. cit., s. 372 
9 R. A. Kerin , R. A. Peterson, op.cit. , s. 160 
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dobrze nie znają. Potrzebna jest zatem intensywna promocja produktu o jego walorach, 
przeznaczeniu użytkowym oraz miejscach, gdzie jest dostępny. 

Producent wprowadzając nowy produkt na rynek może odnieść znaczne korzyści 
finansowe, ale przed tym musi ponieść wysokie koszty i narażony jest na ryzyko 
niepowodzenia. Nowy produkt może być łatwiej przyjęty na rynku, jeżeli producent 
stosuje nowoczesną technologię, a marka produktu jest w jakiś sposób powiązana 
z marką innego renomowanego produktu. Konkurenci, którzy wchodzą później 
z produktami podobnymi do nowego produktu, mogą pasożytować na kosztach 
poniesionych przez pioniera postępu technicznego. 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Rysunek 1 Proces rozwoju nowego produktu 
Źródło: opracowanie własne 

Figure 1 The Process of Development of a New Product 
Source: own elaborate 

 Typowy cykl życia produktu przebiega przez cztery etapy: wprowadzenie na rynek, 
wzrost sprzedaży, dojrzałość rynkowa, czyli osiągnięcie pełnego rozwoju i schyłek 
życia. Sprawne kierowanie rozwojem produktu podczas poszczególnych etapów życia na 
rynku powoduje lepsze zaspokojenie potrzeb nabywców, ułatwia konkurowanie 
z produktami innych przedsiębiorstw i generuje zysk. Rys. 2 przedstawia etapy cyklu 
życia produktu z uwzględnieniem osiąganej podczas każdego etapu krzywej poziomu 
sprzedaży i zysku. Wprowadzone przez producentów innowacje powodują, że produkty 
stają się przestarzałe o wiele szybciej niż w okresie minionym.   
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Stopniowe wprowadzanie produktu na rynek redukuje ryzyko niepowodzenia, 
a w przypadku niepomyślnego biegu wypadków ogranicza rozmiar straty. Promocja 
polega na informowaniu nabywców o walorach produktu, zachęcaniu do wypróbowania 
produktu i w sprzężeniu zwrotnym rejestrowaniu reakcji nabywców. W kolejnym etapie 
produkt dociera na cały rynek docelowy i następuje intensywny wzrost sprzedaży. 
Wzrasta również zysk, którego poziom osiąga punkt szczytowy, a następnie zaczyna 
powoli spadać. Obniżeniu ulegają wydatki na promocje jednostki produktu. Etap ten jest 
krytyczny dla przetrwania produktu na rynku. Jest to etap możliwości osiągnięcia 
największego zysku przez innowatora.  

 
   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Rysunek 2. Cykl życia produktu 

Źródło: opracowanie własne 
Figure 2 The Product Life Cycle 

Source: own elaborate 

Strategia marketingowa w tym etapie łączy się z pozyskaniem lojalności nabywców 
do produktu i nasileniem promocji, w celu odciągnięcia nabywców od często doskonale 
podobnych produktów konkurentów. Najczęstszym błędem strategii marketingowej jest 
niedocenianie wpływu konkurentów na sytuację rynkową. W etapie wzrostu sprzedaży 
podejmowane są w szczególności takie przedsięwzięcia jak: 
• doskonalenie jakości, dodawanie nowych cech i doskonalenie modelu produktu, 
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• próba wejścia na nowy segment lub segmenty rynku, 
• rozszerzanie sieci dystrybucji, 
• nasilenie promocji, obniżenie ceny, aby przyciągnąć nabywców wrażliwych na 

poziom cen.  
Dojrzałość produktu występuje wtedy, gdy sprzedaż osiąga najwyższy poziom 

i zaczyna powoli obniżać się. Poziom sprzedaży zależy głównie od skali popytu 
restytucyjnego, czyli powtórzonych zakupów produktu przez tego samego nabywcę. 
Występuje ostra konkurencja, gdyż dużo nowych odmian i substytutów produktu może 
pojawić się na rynku.  

Strategia marketingowa w tym etapie polega na podejmowaniu nowych, 
oryginalnych akcji promocyjnych i rozszerzaniu dystrybucji produktu. W tym etapie 
promocja, która zdoła przekonać nabywców do lojalności do produktu może być 
najważniejsza. Producent próbuje utrzymać osiągnięty poziom sprzedaży lub nawet 
podwyższyć przez zachęcanie nabywców do nowych zastosowań produktu i częstszego 
używania.  Producent posiadający renomowaną markę produktu może nawet osiągać 
zyski do końca tego etapu, jeżeli uda mu się skutecznie różnicować produkt względem 
produktów konkurentów. Ponieważ marki pośrednika produktu dojrzałego są często 
zagrożone, inicjuje się sprzedaż tego samego produktu pod marką producenta.  

Na etapie dojrzałości produktu występuje duża elastyczność ustalania cen 
z tendencją do systematycznej obniżki. Strategia marketingowa polega w szczególności 
na:  

• modyfikacji produktu – poprawie jakości, dodawaniu nowych cech i zwiększeniu 
wartości użytkowej, trwałości i niezawodności produktu, 

• ekspansji na rynku – pozyskiwaniu nowych nabywców, wchodzeniu na nowe 
segmenty rynku i przyciąganiu nabywców produktów konkurentów, 

• dążeniu do wzrostu częstotliwości zakupów – propagowaniu nowych sposobów 
użycia produktu, zwiększeniu skali jednorazowego użycia i wzrostu 
częstotliwości użycia produktu. 

 Modyfikacja polega na zmianie jednej lub więcej cech produktu znajdującego się 
w każdym etapie życia rynkowego, ale występuje przeważnie w stosunku do produktu 
dojrzałego. Modyfikacja może nastąpić pod warunkiem, że produkt daje się w jakiś 
sposób udoskonalić i że nabywcy będą zdolni zauważyć zmianę. Przy tym innowacja 
zastosowana do udoskonalenia jednego produktu, może znaleźć nieoczekiwane 
zastosowanie do wytwarzania innych produktów10. Modyfikacja produktu może 
przebiegać w trojaki sposób jako: modyfikacja jakości, modyfikacja funkcji lub 
modyfikacja stylu.  

Schyłek życia produktu jest skutkiem pojawienia się nowych wydajniejszych 
technologii, nowych trendów rozwoju społeczeństwa i związanych z tym zmianami 
preferencji nabywców. Przyczyną schyłku życia produktu są także nowe oferty 
zaspokojenia potrzeb nabywców przez konkurentów krajowych i zagranicznych. Produkt 

                                                 
10 Ch. A. Barlett, P.W. Beanish, Transnational Management, McGraw Hill, new York 2011, s.14 
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traci cechy wyróżniające, gdyż istnieje wiele substytutów i spada lojalność nabywców. 
Produkt wycofywany z rynku może stać się jednak produktem specjalnie poszukiwanym 
dla wciąż lojalnych nabywców.  Produkt może być wycofany z rynku w trojaki sposób: 
stopniowo, przez wygasanie i natychmiast. 
 Na rys. 3 przedstawiono przebieg procesu wycofywania przestarzałego produktu z 
rynku. Proces rozpoczyna się od weryfikacji cech modelu produktu i porównania z 
cechami produktu przeznaczonego do wycofania. Jeżeli pojawią się jakieś możliwości 
uratowania produktu to powracamy do modelu pierwotnego produktu. W przeciwnym 
razie podejmujemy decyzje wycofania produktu. Produkt może być wycofany z rynku w 
trojaki sposób: stopniowo, przez wygasanie i natychmiast. 
 Stopniowe wycofywanie odbywa się bez istotnych zmian strategii marketingowej i 
podejmowania prób przedłużania życia produktu. Produkt można, na przykład, wycofać 
ze sprzedaży na terenach przynoszących straty lub z nierentownych kanałów dystrybucji. 
Zaletą tego sposobu jest to, że konkurenci, a nawet czasem pracownicy zakładu 
przemysłowego mogą nie znać intencji związanych z całkowitym wycofaniem produktu 
z rynku. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

Rysunek 3. Proces wycofywania produktu 
Źródło: opracowanie własne 

Figure 3 The Process of Withdrawing a Product 
Source: own elaborate 

  Wygaśnięcie produktu polega na pozostawieniu produktu takim, jaki jest, próbie 
podkreślania każdej pozytywnej cechy, która jeszcze tkwi w produkcie i eksponowaniu 
sprzyjających okoliczności do osłabienia tempa spadku sprzedaży (np. selektywna 
koncentracja uwagi na poszukiwaniu zyskownych nisz). W ten sposób następuje 
przedłużanie życia rynkowego produktu. Zabiegi takie mają jednak charakter 
tymczasowy i nie są w stanie zatrzymać ogólnej tendencji schyłku życia produktu.  
 Natychmiastowe wycofanie produktu jest uzasadnione wtedy, gdy straty związane z 
utrzymaniem produktu rosną, a każda próba przedłużania życia kończy się 
niepowodzeniem. Zwolnione środki finansowe przeznaczane są na wzmocnienie pozycji 
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produktów przynoszących zysk. Producent powinien być przygotowany na zastąpienie 
wycofanego produktu jakimś nowym produktem. Jeżeli rozwój sprzedaży produktu jest 
niepewny, to konieczne może okazać się wycofywanie go z rynku nie tylko na etapie 
spadku sprzedaży (co wydaje się oczywiste), ale już na etapie dojrzałości rynkowej. Nie 
zawsze udaje się uniknąć dużych strat, jeżeli produkt wycofywany jest nagle. Dlatego 
można zalecać strategię stopniowego wycofywania produktu. 

Stopniowe wycofywanie odbywa się bez istotnych zmian strategii marketingowej 
i podejmowania prób przedłużania życia produktu. Wygaśnięcie produktu polega na 
pozostawieniu produktu takim, jaki jest, próbie podkreślania każdej pozytywnej cechy, 
która jeszcze tkwi w produkcie i eksponowaniu sprzyjających okoliczności do osłabienia 
tempa spadku sprzedaży. W ten sposób następuje przedłużanie życia rynkowego 
produktu. Natychmiastowe wycofanie produktu jest uzasadnione wtedy, gdy straty 
związane z utrzymaniem produktu rosną, a każda próba przedłużania życia kończy się 
niepowodzeniem.  

Wnioski 

Cykl życia produktu odnosi się do sprzedaży ogólnej produktu na rynku krajowym 
lub na rynku międzynarodowym. Produkt każdego producenta może podlegać innym 
wahaniom cyklu życia. Wielkość sprzedaży i zysk ze sprzedaży produktu mogą 
kształtować się odmiennie w każdym zakładzie produkcyjnym – poniżej lub powyżej 
ogólnej krzywej cyklu życia produktu. Ważniejszy jednak wydaje się wybór strategii 
marketingowej dla każdego etapu życia produktu niż określanie długości jego trwania.  

Tendencje skracania cyklu życia produktów wynikają z szybkiego tempa 
wprowadzania innowacji do procesu produkcyjnego oraz przeobrażeń potrzeb i stylu 
życia ludności.  

Strategia marketingowa produktu musi uwzględniać również zmiany środowiska 
zewnętrznego. Wyniki przeprowadzonych dociekań wskazują na wagę strategii rozwoju 
produktu w działalności marketingowej i funkcjonowaniu przedsiębiorstwa na rynku. 
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Summary 

The paper presents the rules of setting up the marketing strategies for development a product by 
applying a scientific review and descriptive research. The marketing definition, the concept behind 
the building of a marketing strategy and the impact of environment on implementation of 
strategies were under consideration. Then, the process of the product life cycle was put forward. 
The outcomes of the inquiry show how important the marketing strategies for development a 
product are for the marketing activities and the functionality of an enterprise.  
Key words: marketing, marketing strategies, a product life cycle and a new product. 
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THE IMPACT OF VIRTUAL COMMUNITIES ON 
ENHANCING HEDONISTIC CONSUMER ATTITUDES 

 Paper presents conceptual issues connected with virtual communities impact on 
hedonistic consumer attitudes on the base of scholarly literature and secondary sources such as 
research reports. There are examples of such impact provided with mention of different kind of 
communities and possible differences between X, Y and C generations. Virtual communities, 
particularly social networking sites (in paper mainly Facebook.com and Pinterest.com were 
considered), and blogs (for this case particularly fashion and other life-style ones), are natural 
places for young consumers to view, communicate, share and create own content. Ease to use, 24/7 
access and overwhelming presence of social media favors their usage by young consumers to 
spread not only information, pictures and videos, but – what is important from social and 
marketing points of view – also values and attitudes. Hedonic values and hedonistic attitudes are 
important part of life-style of such consumers, and social media usage allows them to fulfill 
hedonic needs, so virtual communities are responsible for spreading and enhancing hedonistic 
attitudes among consumers, attitudes which presently cannot be classified as simply consumption 
related, but still focused on consumer pleasure gained from e.g. design, style, and own engagement 
in DIY activities. 

Keywords: hedonism, hedonistic attitude, virtual communities, consumer 

Introduction 

Consumer is rather emotional or rational? Up to date, the discourse of scientists 
and researchers is still pending. On the one hand, consumers consciously manage 
income, spend deliberately, choose what is the best for them. On the other one - just one 
bad contact with customer service and the consumer turns away from the brand and 
chooses competitive product, often not the most advantageous for him. Or maybe the 
consumer is at the same time emotional and rational? Probably it all depends on the 
context of the situation, income level, or product category (for instance comparing 
purchase of tea versus buying a TV-set)? Regardless the outcome of this discussion - 
several studies have shown dualism in consumer nature – he/she is rational in general 
(e.g. smart shopper who is trying to choose the best product/value for his/her money), 
and this not excludes having emotional lifestyle, more carefree way of managing money 
is at the heart of their activities and market choices (e.g., hedonist for whom counts 
feeling of pleasure in the process of shopping). 

This paper is conceptual in its nature. Broad and timeless concepts from human 
nature, as hedonic values and attitudes, are linked with contemporary consumers 
attitudes and behaviours, described in the form of conclusions from observation, relevant 



495 

scholarly literature, professional periodicals and research reports. So presented 
arguments are supported by secondary data, mostly gathered via authors’ own 
netnography1 in virtual environments. This approach is valuable to develop conceptual 
framework for future research focused on empirical verification of described here 
concepts and ties. 

 
Hedonic attitudes and consumption 

Development of the consumer attitudes is associated with the pursued purchase 
motives, determinants of the choice, and decisions whether to start the buying process, or 
give up. The attitude is in fact “relatively stable, emotional readiness to respond in a 
coherent and consistent manner considering a person, group of people or situation”2. 
Classically the attitudes are expressing in three components: a cognitive component, i.e. 
beliefs and opinions of a person, a behavioral element - behavior and emotional one - 
feelings. 

Hedonistic consumption has not been sufficiently described in the subject 
literature in a manner adequate for clear defining it. The problem is a subjective nature 
of experiencing pleasure by the consumer, which the hedonic consumer seeks.3 Pleasure 
can be a result from many stimuli, such as using or purchasing goods and services, or 
from specific activity of the consumer itself. 

The authors argue for defining hedonistic consumer, as a person who’s behaviors 
are aimed at: 
� maximize the feeling of pleasure with their purchases (e.g., products that meet the 

need for aesthetics, awards) 
� maximize the feeling of pleasure from the process of purchase (such as site selection, 

purchases of a certain company, the duration of shopping; it should be noted that the 
purchase process is not always complete in buying the product, and is only associated 
with activities such as searching, trying, watching , testing (pre-purchase phase is 
often significantly extended in this case). 
Manifestation of hedonistic consumption may also not be purchase, but doing 

something yourself. It is not about the situation connected with low-income not allowing 
to fulfill the needs, but often just the opposite. The consumer is looking for possibility to 
express themselves in other ways than financial – in most cases it is significantly easier 
to buy than make yourself something of an individual character. 

Hedonic consumer will pay more attention to the aesthetics of the 
products/places, ambiance purchases or places, or even time - hedonist does not like to 
rush, prefers to shop with friends or family. He likes to have fun in life. He is less loyal, 
likes to try / taste / test, hence the preference for diversity and not agreement for routine 
in the choices to be made. It will be more sensitive to fashion, as well as more 

                                                            
1 Netnography is a term developed by R.V. Kozinets for the procedure and set of methodological guidelines of 
doing ethnographic research online, especially in virtual communities mainly by participant observation, R.V. 
Kozinets, Netnography, SAGE, London 2010, s. 60. 
2 P. Zimbardo, F. Ruch, Psychologia i życie, Warszawa 1988, s .557 

3 S. Kim, M. Eastin, Hedonic Tendencies and the Online Consumers: An Investigation of the Online Shopping 
Process, „Journal of Internet Commerce”, 2011, t. 10, p. 69 
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compulsive, seeks also recreational lifestyle. Hedonic consumer evaluates reality 
primarily by emotions and senses (rather than rational calculation as smart shopper). 

Taking into account provided characteristics - hedonistic consumption attitude 
can be seen in both the physical channel (physical stores) and virtual (online shopping). 
Variables: time (in the online world the concept of time is lost), people (immediate 
horizontal communication with people similar to you), diversity (the power to search, 
find and compare any number of objects and places) - are easily adaptable to the online 
environment. While everyone in the physical world of the senses can feel a key role, 
whereas in the virtual world - the main role is played by sight and in some situations - 
hearing (some companies to blend into your web page in the background playing music 
that mimics the physical sensations associated with staying store - for example, in the 
case of fashion chains - Reserved http://www.reserved.com/pl, or simply wants to build 
atmosphere, where it is important in the case of photographer’s portfolio - see: 
http://www.zomer.pl/, http://www.melissajill.com/). 

The emergence and rapid development of social media, and so all sorts of virtual 
communities can - according to the authors - affect the intensification of the severity of 
hedonistic attitudes. 

The social media 

Rapid development of social media is strongly coupled to the separation of 
consumers referred to as Generation Y and Generation C. First, these are people born 
between 1980 and 2000, others - about the 2000 and they are now students, graduates 
and young workers recently entered the labor market. There is still little data showing 
the more detailed information about the generation C, because it is a relatively young 
group. Much more can be said about Generation Y, which is very heavy in use of new 
technologies (Table 1).   

Table 1. Comparison of X, Y and C generations 
Attribute Generation X Generation Y Generation C 
Date of 
birth 

1965 – 1979 1980-2000 after 2000 

Approach 
to work 

Career is 
particularly 
important  

- They believe that work is important 
(not the most important value), 
distinction is drawn between work and 
private life 
- Know their worth, know how to fight 
for their rights, privileges, they seek a 
job where they will feel like: “this is 
what I just would like to do in my life. 

Probably: Remote work, work "in 
the cloud" 

- Conscientiously 
carry out the 
tasks 
- Focus on 
process 
- "Change is a 
necessary evil" 

Young people expect that they will 
have an impact on key decisions. They 
want to advance rapidly, and at the 
same time do not feel attached to their 
place of work. Lack of loyalty and 
work ethic - they are willing to change 
jobs to another better paid or seen as an 
opportunity to develop or gain valuable 
experience. They focus primarily on 
their own needs rather than the needs 

Lack of information 
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of the organization they work. 
- Focus on the result (define deadlines) 
- open for the changes  

Important 
values in 
life 

safety personal development designated career plan 
Quickly seek to 
become 
independent, they 
want to go own 
way 

Procrastinate independence in life, 
longer live with their parents 

Lack of information 

Aspirations stabilization 
 

self-realization, life with passion connect, communicate, change 

Attitude 
toward 
online 
world 

uses some of 
information 
technology, 
rather the 
Internet than a 
mobile device 

familiar with the technology, heavy use 
of social networking sites 

fully connected mobile devices, 
online 24/7, leading parallel life on 
social networking sites 

Private life 
and work 
balance 

Lack of 
information 

Trying to find a balance between 
private life and professional life, are 
concerned that flexible working can 
reduce their value in the workplace, 
impede the promotion and contact with 
the team, so they carry model "half and 
a half"- work being done at of any 
place (coffee shop or a house), but also 
in the company's office 

Frequently indicated scenario: ”I'll 
work the first few years in the 
corporation, and then I'll start own 
business”. The ultimate goal is 
independence and flexibility 
achievable by the self-employed - 
entrepreneurs and freelancers; 
being flexi is natural to them, they 
believe that the flexibility of the 
work allow them to pursue 
passions and improve their skills, 
live family life and have greater 
control over their own lives 

Source: own elaboration on the base of content of :Gen Y na rynku pracy, online:  
http://hrstandard.pl/2011/11/14/gen-y-na-rynku-pracy/, Pokolenie C- nowa odsłona pokolenia Y?, online: 
http://hrstandard.pl/2012/01/04/pokolenie-c-nowa-odslona-pokolenia-y/, ĩegnaj X i Y. Witaj C! Nowe 
pokolenie zmienia rynek pracy, online:  http://hrstandard.pl/2011/09/21/zegnaj-x-i-y-witaj-c-nowe-pokolenie-
zmienia-rynek-pracy/ 

In US as many as 60% of Gen Y-ers unconsciously or uncontrollably looks into 
their smartphones to check e-mails, text messages or social media. This ratio is much 
lower in Poland, where 37% of respondents confirmed uncontrolled checking their 
smartphones. 40% of this generation would feel anxiety and experienced some 
"withdrawal effect" if they didn’t have the possibility of continuous use of their 
smartphone.4 They create communities (mostly virtual) and communicate with each 
other. Approximately 67% of this generation in the whole world confirmed to spend the 
same or more time on the socializing with friends online than in person, in fact. In 
Poland this percentage is much lower (56% still prefer personal contact, while 23% - 
contacts over the network). In addition, 90% of young people shares their photos over 
the Internet, about 80% of them have an account on Facebook, which updates quite often 
(41% globally and 10% in Poland is doing it at least once a day). These young 
consumers have difficulty understanding the long and complex text, image and sound are 

                                                            
4 Cisco Connected World Technology 2012 Report, online: 
http://www.cisco.com/en/US/solutions/ns341/ns525/ns537/ns705/ns1120/2012-CCWTR-Chapter1-Global-
Results.pdf, p. 4 
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substituting the text for them. They like multitasking, and expect quick results. They are 
impatient and easy to distract. Their life-style (to a large extent integrated in the online 
world), aspirations and needs (i.e to be in touch, to share ect.5) significantly influence the 
development of virtual communities. 

The virtual communities  

On the Internet, various communities are built and maintained, most often using 
social media tools. They can be created6: individually by particular Internet user, 
democratically by a group of Internet users, by commercial enterprises, and by non-
profit organizations. Exemplary typology of social media is provided in table 2. 

Table 2. Social media typology 
Type of social media Characteristics  Examples 
social networking 
service 

is used to contact with the other participants of the 
community, to presentation of a person by creating 
his/her own profile and the contents prepared by the 
member of the group, monitoring the activity of other 
group members 

Facebook.com, NK.pl 

Internet forums/ 
discussion groups 

They allow to exchange Internet users opinions and 
experiences 

Forum.gazeta.pl 
Mozdev.org 

Rating sites They allow internet users to grade products and 
producers and to recommend them to others 

Cokupic.pl 
Consumersearch.com 

Blogs Internet “diaries” written by users Blox.pl, wordpress.com 
Microblogs Publishing short text messages in real time Twitter.com, Blip.pl 
Sharing videos/music Publishing own media content with possibility to 

comment and grade them 
YouTube.com 
Wrzuta.pl 

Group purchasing 
sites 

They allow aggregation of demand to buy products 
and often local services much cheaper 

Groupon.com 
Citeam.pl 

Promoting interesting 
news sites 

They make possible to share interesting information 
with others 

Digg.com 
Wykop.pl 

Source: M. Moroz, Social commerce – modyfikacja procesu nabywczego pod wpływem mediów 
społecznościowych, online http://www.pszw.edu.pl/eng/images/stories/ksiazki/pdf/T_53.pdf#page=116, s. 118 

Users create virtual communities mostly within the forums or social networking 
sites. G. Mazurek suggests that the most important catalysts to support the process of 
building virtual communities are7:  
• existence of common need; 
• common demographic characteristics or cultural; 
• spatial proximity; 
• habit / routine / loyalty; 
• high frequency of interaction / account 
• common interests / hobbies. 

                                                            
5 Raport Młodzi 2011, online: http://zds.kprm.gov.pl/sites/default/files/pliki/mlodzi_2011_printerfriendly.pdf, 
s.33  
6; T. Dryl, Serwisy społecznościowe Web 2.0 jako element budowania interakcji przedsiębiorstwa z klientami 
http://wzr.pl/~dryl/img_fck/artykul%20-%20serwisy%20web%202_0%20-%20Tomek%20Dryl.pdf , s. 5 
7 G. Mazurek, Wirtualne społeczności konsumenckie, online: 
http://www.gmazurek.com/download/3.PhD_spolecznosci_AEKatowice_092003.pdf, s. 2 
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From Figure 2, it is clear that portals like Facebook, and Pinterest are mainly used 
for entertainment, but also to get inspiration on what to buy or to keep up with the latest 
popular trends, liked by others. Such usage patterns foster the development of hedonistic 
attitudes, particularly over Pinterest. 

 
Figure 2. Reasons for using Facebook and Pinterest (2012) 
Note: n=1248/4738 online shoppers who use Pinterest/Facebook respectively 
Source: Social Image Sharing and Online Shopping Report by Bizrate Insights., online: 
http://bizrateinsights.com/blog/2012/10/15/online-consumer-pulse-pinterest-vs-facebook-which-social-sharing-
site-wins-at-shopping-engagement/  

A greater percent (55%) of Pinterest users have engaged with retailers and brands 
via Pinterest, compared to the percent of Facebook users that engage retailers or brands 
on Facebook (48%) – figure 3. But the way how customers engage differs for each of the 
two platforms (figure 3). Pinterest users are more likely to be “Creators”: adding and 
sharing retailer/brand related content, while Facebook users are more likely to be passive 
“Observers” and/or “Participators”: interacting with promotional activities developed by 
retailers and brands. 

In Poland, among the most popular social media are social networking sites 
(86,89% of internet audience), but they are  followed by blogs (almost 60%) and forums 
and discussion groups (51,16%)11. 

Joining the virtual community - regardless of their type - allows the user to: 
observe the activity of others, share data content, comment on it, and create their own 
content. Each of these activities - directly or indirectly affect the development / intensity 
of hedonistic  attitude.  It  is  worth  to  note that very important role plays the virality 
element. If a person performs an action – others will know about it. Others means in this 
case those belonging to the  circle of  friends, or  those  which can  observe  the  profile 

                                                            
11 A. Garapich, Zasięg blogosfery w Polsce, online: http://www.slideshare.net/domino00/blogosfera-w-
liczbach, s. 7 
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Figure 3. Brand engagement via Pinterest and Facebook (2012) 
Note: n=732/2327 online shoppers who engage with retailers or brands via Pinterest/Facebook respectively 
Source: Social Image Sharing and Online Shopping Report by Bizrate Insights, online: 
http://bizrateinsights.com/blog/2012/10/15/online-consumer-pulse-pinterest-vs-facebook-which-social-sharing-
site-wins-at-shopping-engagement/ 

(considering profile privacy settings, not available on all of such sites). In addition - as 
part of a community of people who rather do not know physically - it's easier to admit to 
certain interests (but also easier to only declare them), than in the case of friends, which 
somebody meets in the neighborhood.  

Observation – passive participation 

This form of rather passive participation in the community, is performed by the 
vast majority (about 90%) of users. It helps in making purchase decisions, fosters 
learning from others, or even entertain itself. Watching lifestyle blogs (among others: 
fashion, beauty, cooking), for persons interested in a particular subject makes sense of 
taste, increased awareness (shows new features, such as the new connections of certain 
items of clothing), allows to be in touch with trends. Lifestyle blogs are now the fastest 
developing in Poland, and their audience is much greater than opinion press (table 3). 

Table 3. Popularity of main cooking and fashion blogs in Poland (measured by # of fans 
on Facebook.com) 
 Cooking blogs Fashion blogs 
1 Kwestia Smaku 103 000 Maffashion 153 000 
2 Pozytywna Kuchnia 82 100 Make Life Easier 87 700 
3 Kocham gotować 69 600 Fashionelka 17 300 
4 Kotlet.tv 25 700 Segritta 5 100 

Note: for comparison the number of fans for popular press in Poland, Newsweek Polska is 57 000 and for  
Rzeczpospolita - 27 800. 
Source: own elaboration on the base of facebook.com data 
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Mentioned blogs are containing in the majority of high-quality photos and/or 
videos. It perfectly fits into consumer trend to "do it yourself" (DIY), which shows 
others how to easily get amazing results: make interesting creations with homemade 
clothes, fancy meals with simple ingredients, fantastic hair done at home (eg. Lilith 
Moon user having over than 485 thousands subscribers on Youtube.com), etc. Consumer 
tired by mass consumption seeks opportunity to distinguish themselves. Watching the 
blogs, reading groups/forums, or collecting photos on Pinterest – allows to look on own 
self differently, it learns, develops his/her own style, which then shares and inspires 
others. In times of such a large supply of products - many people do not want to blindly 
follow fashion, but they find pleasure in finding the elements and creating yourself - 
even if it is by following the style of blogger. All those activities take time - spent 
watching content generated by the virtual community to which he/she belongs, and then 
look for places where they can buy something desirable (whether online or offline), but 
it is a source of hedonic pleasure. This rule applies only not to fashion, but also to the 
cooking. Healthy eating and DIY trends as well as fatigue caused by fast pace of life 
leads some people to prefer to cook/prepare something yourself, at home, with proven 
ingredients like more natural vegetables bought at the market, instead go out to 
restaurant for dinner. The consumer learns tested, meets and discovers the world through 
taste. It also is a source of pleasure, which he/she seeks. Over the year 2012 in Poland 
190 thousand people had bought products after reading the recipe found on the blog.12 

To conclude mass observation habits are leading to the situation when „of large 
number blogs, they emerge ones with a very wide audience, high popularity and 
substantial possibility to create opinions, whose authors became authorities and 
determiners of fashion. This naturally results in a "half-professionalization" of such 
blogs.”13 So influential bloggers easily can influence hedonic attitudes. 

Sharing – active participation 

The more active social media users share content. They are sharing what they 
found over the Internet and what they created themselves. So creating content, they are 
expressing themselves, their personality, by sharing what they like and recommend. On 
the one hand, they may feel the need to show off, disseminate their knowledge, or share 
information, and on the other hand – they are creating: trends, flavors, tastes. As a rule, it 
does not matter whether virtual communities are centered around brands (B2C), or 
around users themselves (C2C). Due to virtual communities revives what have forgotten 
or what do not belong to the mass culture (the so-called long tail14). 

Users do not only write about products. They inform each other about things 
worth to see, climatic places or interesting venues. They inform about the events. All 
those activities allow them to create "their own culture" – designated products, services, 
destinations, so they are feeling not "ordinary consumers", but stand out from the others. 
With all those activities their choices are more sophisticated, less typical, so they gain 
more pleasure from shopping. 

                                                            
12 Ł. Dębski, Polska blogosfera kulinarna, online: http://infosocialmedia.blogspot.com/2013/02/polska-
blogosfera-kulinarna-2013.html 
13 Blogosfera RPG na początku 2013 roku, online: http://k20rpg.pl/blogosfera-rpg-na-poczatku-2013/ 
14 It’s concept created by C. Anderson in book The Long Tail, Kraków 2001, Znak 
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Figure 4. Exemplary photos showing hedonic behavior coming from DIY activity 
shared on social media 
Source: Pinterest.com 

By commenting consumers interact, show their own views, their own tastes and 
individuality. The same happens by creating their own content, which is located highest 
on the ladder of user participation (the dynamic development of Instagram app that 
allows you to easily share pictures taken through mobile phone is a proof for such point 
of view). 
 
Conclusion 

It seems that the hedonistic attitudes are intensifying in the modern world. Young 
people, as different in their behavior and lifestyle from previous generations – are very 
intensive involved in the world of social media and are creating online communities that 
help them to be in touch, to experience the world, and share interesting content. Due to 
virtual communities, consumers have virtually unlimited access to the resources that 
allow them to create their personalized style, which they can "promote" the same may. 
There are no geographical barriers (that makes possible imitation of other cultures) and 
time limits. There is possible to communicate with "one to many" model, which 
accelerates fast flow of information, and encourages development of group focused 
around specific interests. Thanks to virtual communities hedonism does not have to be a 
"expensive” – not always somebody needs to buy or spend, publicly available tutorials 
(whether in video or picture form), are  showing how to do / make (DIY) things wanted. 
Young people are also more likely prone to visuals than text. In this way, hedonism may 
soon become heavily outlined attitude among consumers. 

There is a need to directly investigate mentioned in this paper circumstances of 
boosting hedonic attitudes by social media. Both qualitative and quantitative approaches 
will be valuable in this case, particularly to find clearly identified factors and patterns of 
influence. 
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Streszczenie 

 W artykule przedstawiono rozważania dotyczące wpływu wirtualnych społeczności na 
kształtowanie postaw hedonistycznych konsumentów na tle literatury przedmiotu oraz źródeł 
wtórnych, np. raportów z badań. Przedstawiono przykłady takiego wpływu, z wyodrębnieniem 
różnych rodzajów społeczności oraz dostrzegalne różnice pomiędzy generacjami X, Y i C. 
Wirtualne społeczności, zwłaszcza portale społecznościowe (w tekście odnoszono się głównie do 
serwisów Facebook.com i Pinterest.com) oraz blogi (w tym przypadku: poświęcone modzie i 
stylowi życia) są naturalnym miejscem dla młodych konsumentów, w którym spędzają czas na 
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obserwowaniu, komunikacji, dzieleniu się i tworzeniu własnych treści. Łatwe w użyciu, dostępne 
24/7 i wszechobecne media społecznościowe sprzyjają ich wykorzystaniu przez młodych 
konsumentów do rozpowszechniania nie tylko informacji, zdjęć i filmów, ale - co jest ważne z 
społecznego i marketingowego punktu widzenia - także określonych wartości i postaw. 
Hedonistyczne wartości i postawy są istotnym elementem stylu życia młodych konsumentów, a 
media społecznościowe pozwalają im łatwo zaspokajać hedonistyczne potrzeby. Wirtualne 
społeczności są więc odpowiedzialne za szerzenie i wzmacnianie nasilenia postaw 
hedonistycznych wśród konsumentów. Postawy te obecnie nie mogą być klasyfikowane jako 
wyłącznie związane z konsumpcją, pomimo tego że nadal skupiają się na odczuwaniu 
przyjemności przez konsumentów, ale przyjemność ta osiągana jest nie tylko poprzez kupowanie, 
ale również wyróżniający design, styl i własne zaangażowanie w aktywność DIY (do it yourself – 
zrób to sam). 

Słowa kluczowe: hedonizm, postawa hedonistyczna, wirtualne społeczności, konsument  

Corresponding author’s details  

Mgr Monika Nalewajek 
Doktorantka Uniwersytetu Marii Curie-Skłodowskiej w Lublinie 
Katedra Marketingu  
Pl. Marii Curie-Skłodowskiej 5  
20-031 Lublin 
e-mail: mnalewajek@wp.pl, tel. +48511839101 
Dr Radosław Mącik, adiunkt, 
Uniwersytet Marii Curie-Skłodowskiej w Lublinie 
Katedra Marketingu 
Pl. Marii Curie-Skłodowskiej 5 
20-031 Lublin 
e-mail: radoslaw.macik@umcs.lublin.pl 
 tel. +48793441116 

 



506 

10 (59) 2013 

Renata Nestorowicz 

Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu 
 

THE ASYMMETRY OF INFORMATION ON FOOD 
MARKET AND CONSUMERS’ PREFERENCES – SOME 

ASPECTS 
 

 There is the asymmetry of information between the subjects that represent supply and 
demand on food market. The level of the asymmetry is differentiated depending on a product 
category. The following paper focuses on bioactive/functional food. These are segments in which 
the asymmetry is particularly visible as the characteristics of these food products (especially pro-
health characteristics) may be revealed only after consumption. The discussion indicates 
interrelations between the level of consumers’ knowledge and the level of the asymmetry of 
information on food market of functional/bioactive products. The influence of the asymmetry of 
knowledge and the asymmetry of information on consumers preferences has been presented based 
on the results of the conducted research.  
Key words: the asymmetry of information, the asymmetry of knowledge, bioactive/ 
functional food, consumers’ preferences on food market. 
 
Introduction 
When the subjects that enter into a transaction differ in terms of the scope of information 
they have we talk about the asymmetry of information. The asymmetry of information is 
also connected with the asymmetry of knowledge which means that two subjects with 
the same knowledge do not understand it to the same extend1. It is beyond all doubts that 
the asymmetry of information on food market exists. Manufacturers have much more 
information about their products than customers do. Moreover, an average customer is 
usually not able to verify the quality of a product during the act of shopping. This 
phenomenon is particularly visible while purchasing bioactive/functional food. Apart 
from a generally understood notion of quality of such food customers are also unable to 
establish whether and to what extend consuming such food will influence their health. 
Health effects are visible only after a long time from the consumption. Functional food is 
therefore an example of credence-quality products2.  

                                                            
1 Compare: G. A. Akerlof: The Market for "Lemons": Quality Uncertainty and the Market Mechanism, The Quarterly 
Journal of Economics, 3/1970, pp. 488-500, http://www.jstor.org/stable/1879431; S. Forlicz: Mikroekonomiczne 
aspekty przepływu informacji między podmiotami rynkowymi. WYDAWNICTWO WYŻSZEJ SZKOŁY 
BANKOWEJ, Poznań 1996; S. Forlicz: Niedoskonała wiedza podmiotów rynkowych. WYDAWNICWTO 
NAUKOWE PWN, Warszawa 2001, pp. 48-51; B. Pietrzak, Z. Polański, B. Woźniak: System finansowy w Polsce-
tom I. WYDAWNICTWO NAUKOWE PWN, Warszawa 2008, cited by: B. Karaban: Zjawisko asymetrii 
informacyjnej i niewiedzy uczestników rynku na przykładzie rynku kapitałowego w Polsce, 
http://www.kapital.edu.pl/pliki/wyroznione_prace/B_Karaban-
Asymetria_informacyjna_i_niewiedza_uczestnikow_rynku_KARABAN.pdf  
2 R.R. Darby, E. Karni: Free Competition and the Optimal Amount of Fraud, Journal od Law and Economics, 
16/1973, pp. 67-87, http://www.socio-legal.sjtu.edu.cn/uploads/papers/2011/xzh110623120436269.pdf; S. 
Forlicz, Mikroekonomiczne …, op. cit. pp.40-42. 



507 

There is also the asymmetry of knowledge between manufacturers and consumers 
on food market. This situation can be observed when consumers are given information 
from manufacturers, which is to create conditions favorable to level the asymmetry of 
information, however, it does not seem to be effective. Consumers do not notice, do not 
understand and cannot interpret the information or signals which they receive; therefore, 
their level of knowledge does not rise. The causes of the asymmetry of knowledge lie in: 

• the asymmetry of information, 
• lack of or limited primary knowledge of one of the subjects, 
• lack of willingness to process information resulting from the lack of need to interpret 

information or predicting high expenditure (of time, intellectual effort etc.) 3. 
On the other hand, the asymmetry of knowledge may also be treated as a cause of the 
asymmetry of information. Consumers’ insufficient knowledge may cause that the 
information is sent by the manufacturers is not received or interpreted well. Thus, the 
actions aimed at minimalizing the asymmetry of information are not efficient as their 
recipients, because of their insufficient knowledge: 

• do not see the need to interpret information, 
• and/or do not notice the dangers related to not processing information, 
• and/or cannot interpret it appropriately. 

 Obliged by law, manufacturers convey information about the composition of 
grocery products, nutritional values, caloric content, recommended nutritional 
requirements or nutritional and health claims4. Unfortunately, numerous consumers 
make decisions without paying attention to this information or omitting it deliberately. 
Whether the information is noticed or not depends on: 

• the visibility of information (placing information in front of packaging 
increases the possibilities that it will be noticed5, so does spatial organization or 
suitable texture6); 

• the legibility of information (font size and type, space between verses, the 
contrast between the text and the background)7. 

Some manufacturers take advantage of the knowledge about perception which they 
possess to display beneficial information and present those less favorable information in 
such a way that they are difficult to notice. Such actions lead to the increase of the 
asymmetry of knowledge despite conveying more information.  
 The willingness to use the information or its conscious avoidance is influenced 
not only by the features of a consumer and a shopping situation but also by the clarity of 

                                                            
3 B. Karaban, op. cit. p. 6. 
4Rozporządzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) Nr 1169/2011 z dnia 25 października 2011 r. 
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=OJ:L:2011:304:0018:0063:PL:PDF 
5 In Grunert research 2/3 of people watched in a shop looked at the front of packaging, less than 12% looked at 
some other parts of the packaging and less than 1/3 did not look at the packaging at all. (K. G, Grunert, et al.:  
Nutrition knowledge, and use and understanding of nutrition information on foodlabels among consumers in 
the UK, Appetite, 2010, doi:10.1016/j.appet.2010.05.045, 
http://www.eufic.org/upl/1/default/doc/GDApaperJPubHealth.pdf  
6 A. Falkowski: Przywoływanie z pamięci, Marketing w Praktyce, 8/2011. 
7 R. Nestorowicz: Komunikacja marketingowa wspierająca prozdrowotne wybory żywieniowe a zachowania 
nabywców, HANDEL WEWNěTRZNY, V-VI/2012, pp. 283-291. 
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information (the vocabulary which is used if it is suitable for average consumers’ level 
of knowledge, explicitness of information, graphic elements on packaging which 
highlight or complete textual information). Provided that manufacturers convey 
information clearly, they can decrease the asymmetry of knowledge and thereby the 
asymmetry of information. However, if this is to happen, a purchaser must feel the need 
to process and interpret information in a correct way. It, on the other hand, depends on 
consumers’ level of knowledge. The more a consumer knows about: 

• bioactive/functional products, 
• their influence on health and well-being, 
• information on food packaging including nutritional and health labels, 
• perception rules, 
• decision making process etc.  

the better and wider the interpretation of received from a manufacturer information will 
be. The wider consumers’ knowledge is, the lower the asymmetry of knowledge between 
them and manufacturers become.  
 The following paper focuses on the influence of consumers’ knowledge on their 
interpretation of manufacturers’ information, which may have impact on minimalizing 
the asymmetry of information. The paper focuses on the information given on product 
packaging by its manufacturers. Because of a chosen category of products to be analyzed 
nutritional claims were selected.  

The aim of the paper is to indicate the interrelation between the level of 
consumers’ knowledge and the level of asymmetry in particular segments of food market 
in Poland and to present the influence of such asymmetry on consumers’ shopping 
preferences. Therefore, field research was conducted.  
 
Aims and methods 
One of the ways of reducing the asymmetry of information between subjects is conveying 
information from a well-informed party to the one that has less knowledge. In the case of 
food market it is a manufacturer that is more competent and a consumer is the one who has 
limited knowledge. Manufacturers can convey information in numerous ways, using varied 
media and informational materials. Information which manufacturers place on food 
packaging was brought into the main focus of the research presented in the paper.  

There have been two main aims of the research: 
• Determining the influence of information which is on packaging on consumers’ 

preferences. 
• Defining the influence of the asymmetry of knowledge on consumers’ 

preferences. 
Considering the segments of the market which have been analyzed the information 

conveyed as nutrition claims was chosen as the subject of the research. Functional or 
bioactive food is claimed to influence positively the health of those who consume it8, 
therefore health claims and nutrition claims are placed on the packaging of such products.  

In order to achieve both goals mentioned above there was an experiment 
conducted which was supported by an auditorium questionnaire.  

                                                            
8 I. Wrześniewska-Wal: Żywność funkcjonalna – aspekty prawne, Przemysł Spożywczy, 1/2009, p. 30. 
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Respondents were asked to take part in a questionnaire and they were to receive 
a jelly in reward for the time they devoted to it9. They chose the prize before completing 
the questionnaire. The participants chose one out of six kinds of jelly presented below 
(picture 1). There were 2 flavors to choose from. Every flavor was in 3 versions: 

• packaging with a nutrition claim: “ Natural dyes only”: 
• packaging with a catchphrase put in the place of a nutrition claim: “Intensely 

fruity” 
• packaging without any catchphrases. 
 

A B C

D E F
 

Picture 1. The way of presenting the products from which respondents chose. 

 
The presentation of packaging lasted 10 seconds. The time of presentation was 

established on the basis of the results of research on time devoted to the choice of grocery 
products in a shop10. The rotation of the order of presentation was used during the experiment 
to eliminate the influence of preferences of products presented on the right11. 
 After having chosen the prize for participation in the research, the respondents filled 
in a short questionnaire owing to which it was possible to determine the differences in the 

                                                            
9 It was jelly that was used for the purposes of the research because it is a product whose packaging can contain 
nutritional claims in real circumstances and it is not perceived as an unhealthy product at the same time, as it is 
in case of instant soups in powder.  
10 Grunert op. cit. 
11 R. E. Nisbett, T. DeCamp Wilson: Telling More Than We Can Know: Verbal Reports on Mental Processes, 
Psychological Review, 3/1977, http://people.virginia.edu/~tdw/nisbett&wilson.pdf, p. 243-244. 
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level of influence of nutrition claims upon preferences depending on the level of declared 
“nutritious awareness” of the respondent and his/her familiarity with nutritional claims and 
their declared influence on shopping decisions. I was assumed that the higher consumers’ 
knowledge and higher their “nutritious awareness” is, the lower the asymmetry of knowledge 
between consumers and manufactures of food products is. Lower asymmetry of knowledge 
leads to the tendency to notice information and interpreting it correctly (in this case 
information stands for nutritional claims), it is turn, decreases the asymmetry of information 
between consumers and food manufacturers. 

The research was limited as the selection of respondents was based on 
demographic description not on the level of “nutritional awareness”.  The reversion of 
the sequence of the research would, however, have a negative influence on the 
credibility of the results which were obtained because of priming which would take 
place12. 

There were 42 respondents in the research – external students of Management 
Department of private universities in Wielkopolska. The age of the respondents ranged 
from 20 to 53 (the age median equalled Mage=24). The majority (71,4%) of the 
respondents were women. 
 
Research results and discussion 
The results of the research proved that the use of nutritional claims did not influence 
significantly the preferences of the consumers among the general number of respondents. 
It has been noticed that there was a higher interest in products with nutritional claims 
among those consumers who had children below 12 years old. However, the differences 
in the preferences of packaging in these groups of respondents are not important 
statistically13. 

In order to determine the impact of the asymmetry of knowledge on the 
preferences concerning the choice of a product certain segments of respondents 
according to several criteria were established. Then preferences in particular segments 
were analyzed to verify whether they vary significantly.  

The author used the following criteria of establishing the segments of 
respondents who varied in terms of knowledge: 

• declared impact of presented nutritional claims on shopping decisions, 
• declared earlier contact with nutritional claims, 
• declared nutritional awareness, 
• declared search for and processing information about nutritional products. 

The products with a visible nutritional claim were preferred by respondents who: 
• encountered the claim “natural dyes only” earlier - the differences in the 

preferences of packaging in these groups of respondents are important 
statistically (Table 1) 

• encountered numerous nutritional claims, but the differences in the preferences of 
packaging in these groups of respondents aren’t important statistically (Table 2) 

                                                            
12 T. M. Wanat: Atrybuty produktu a konstruowanie preferencji przez nabywców. Wydawnictwo Uniwersytetu 
Ekonomicznego w Poznaniu, Poznań 2010, pp. 210-211, Psychologia. Podręcznik akademicki, red. J. Strelau, 
Gdańskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdańsk 2004, s.140. 
13 In assessing the statistical significance χ2 Pearson’s test was used.. 
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• declared the choice of a product with a claim “natural dyes only” and “without 
artificial dyes”,  but the differences in the preferences of packaging in these 
groups of respondents are not important statistically (Table 3) 

 
Table 1. Preferred packaging in groups of respondents established according to an earlier contact with 
nutritional claim “natural dyes only” [%] 
Tabela 1. Preferowane opakowania w grupach respondentów wyodrębnionych ze względu na wcześniejszy 
kontakt respondenta z oświadczeniem „tylko naturalne barwniki” [%] 

The chosen packaging 
Respondents who have seen a 

nutritional claim “natural dyes only”. 
Respondents who haven’t seen a 

nutritional claim “natural dyes only”. 
“ Natural dyes only” 61 29 
“Intensely fruity” 22 17 
without any catchphrases 17 54 
Total 100 100 

Source: own elaboration 
 
Table 2. Preferred packaging in groups of respondents established according to an earlier contact with 
nutritional claims [%] 
Tabela 2. Preferowane opakowania w grupach respondentów wyodrębnionych ze względu na wcześniejszy 
kontakt respondenta z oświadczeniami żywieniowymi [%] 

The chosen packaging 
Respondents who have 

seen numerous 
nutritional claims 

Respondents who have 
seen an average number 

nutritional claims 

Respondents who have 
seen few nutritional 

claims 
“ Natural dyes only” 50 38 40 
“Intensely fruity” 21 31 7 
without any catchphrases 29 31 53 
Total 100 100 100 

Source: own elaboration 
 
It was more important, what kind of nutrition claims have respondents seen, that the 
number of known claims. 
 
Table 3. Packages preferred in groups of respondents established according to the declared impact of presented 
nutritional claims on shopping decisions [%] 
Tabela 3. Preferowane opakowania w grupach respondentów wyodrębnionych ze względu na deklarowany 
wpływ prezentowanych oświadczeń żywieniowych na decyzje zakupowe [%] 

The chosen packaging 

Respondents who declared 
the choice of products 

“without artificial dyes” and 
“natural dyes only” 

Respondents who did not 
declare that any information*  

is significant for them 

Other 
respondents 

 

“ Natural dyes only” 58 25 36 
“Intensely fruity” 21 8 27 
without any catchphrases 21 67 36 
Total 100 100 100 

* “without artificial dyes”and “natural dyes only” 
Source: own elaboration 
 
Differences in preferences among respondents grouped according to the criterions of: 

• declared nutritional awareness  
• declared search for and processing information about nutritional products 

were not determined.  
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The results of the research have partially confirmed that wider knowledge of 
consumers (lower asymmetry of knowledge between manufacturers and consumers) 
exerts influence on the preferences of the choice of a product. More extensive 
knowledge contributes to the choice of a product on which there is a nutritional claim, 
not an insignificant catchphrase.  

The fact that the differences were not always important statistically may result 
from doing the segmentation of consumers on the basis of their declarations not a real 
level of knowledge and small sample size.  
 
Conclusions 
 One of the possible methods of minimalizing the asymmetry of information by 
manufacturers is supplying consumers with varied information (voluntarily or because of 
current legal regulations). Such information may be placed for instance on product 
packaging and this information in particular was the subject of interest of the author of 
the following paper.  
 The aim of the research conducted by the author was to indicate how the 
activities of an enterprise, which include supplying consumers with nutritional claims, 
influence their preferences and reducing the asymmetry of information between 
consumers and producers. It turned out that nutritional claims placed on packaging of 
grocery products only slightly influence the preferences of purchasers. Lack of attention 
paid to the information placed on packaging (only 9 out of 42 respondents said that they 
had chosen a particular product because of a nutritional claim “natural dyes only”) limits 
the possibilities of reducing the asymmetry of information between manufacturers and 
consumers on food market.  

The higher the level of consumers’ knowledge becomes, the more frequent is 
the usage of information included on product packaging. Even earlier contact with a 
nutritional claim influences the change of preferences. Therefore, a higher initial level of 
consumers’ knowledge influences the possibilities of reducing the asymmetry of 
information positively, and consequently influences the change of consumers’ 
preferences in terms of the choice of a product provided with a nutritional claim in 
comparison with the same kind of a product without such a claim.  
 Enterprises can contribute to reducing the asymmetry of information between 
the subjects representing supply and demand on food market by educating consumers; 
hence they need to increase their informative activities. It is crucial as the higher the 
level of initial knowledge is, the more willingly they receive and interpret information 
given on food packaging, which leads to reducing the asymmetry of information and the 
change in preferences to the advantage of products which include clear information in 
the form of nutritional claims. Besides, appropriately extensive initial knowledge of 
consumers’ lets them interpret available information correctly.  
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Streszczenie 
 Na rynku żywności, między podmiotami reprezentującymi stronę podaży i popytu, 
występuje asymetria informacji. Poziom tej asymetrii jest zróżnicowany w zależności od kategorii 
produktów. W artykule skupiono uwagę na żywności bioaktywnej, funkcjonalnej, czyli na 
segmentach, w których asymetria jest szczególnie widoczna, ponieważ właściwości (głównie 
prozdrowotne) tych produktów żywnościowych mogą ujawnić się dopiero po konsumpcji. W 
rozważaniach wskazano na wzajemne relacje między poziomem wiedzy konsumentów a 
poziomem asymetrii informacji na rynku żywności produktów funkcjonalnych, bioaktywnych. Na 
podstawie wyników przeprowadzonych badań przedstawiono wpływ asymetrii wiedzy i asymetrii 
informacji na preferencje konsumentów.  
Słowa kluczowe: asymetria informacji, asymetria wiedzy, żywność bioaktywna, 
funkcjonalna, preferencje konsumentów na rynku żywności 
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Rola i znaczenie środowiska rodzinnego w kształtowaniu 
postaw konsumenckich dzieci 

 
 Artykuł porusza kwestię kształtowania postaw konsumenckich u dzieci. Wiele środowisk i 
instytucji ma wpływ na to, w jaki sposób odnosimy się do kwestii konsumpcji. Jednym ze 
środowisk, które w najtrwalszy sposób kształtują nasze postrzeganie świata jest rodzina.  
W rodzinie także zachodzi proces zwany socjalizacją konsumencką, gdzie jesteśmy 
przygotowywani do roli konsumenta.  
 

Słowa kluczowe: socjalizacja konsumencka, dziecko jako konsument, postawy konsumenckie, 
rodzina 
 
Wstęp 
Funkcje marketingu w organizacji przestały ograniczać się do dostarczania produktu w 
odpowiednim czasie i miejscu, konsumentowi odpowiednio poinformowanemu o 
wyrobach przedsiębiorstwa. Współcześnie idea marketingu powinna wychodzić poza 
mury departamentów marketingu i zarazić sobą wszystkie szczeble i struktury 
organizacji, jeśli ta chce zbudować przewagę rynkową. Oznacza to, że w drodze do 
dostarczania wartości dla klienta, przedsiębiorstwo musi liczyć się z faktem, iż klient jest 
strukturą złożonych zachowań i postaw, często emocjonalnych i nieuświadomionych. Co 
więcej klient nie jest statycznym zbiorem określonych cech, a dynamicznym, 
kształtowanym i kształtującym uczestnikiem rynku, którego każda „ucząca się” 
organizacja nie powinna lekceważyć na żadnym z etapów jego, jak i swojej, ewolucji. 
Dostrzegając złożoność zachowań konsumenckich na rynkach dóbr i usług warto 
zastanowić się nad dynamiką kształtowania się określonych postaw i zachowań 
człowieka względem konsumpcji jak i jego roli jako konsumenta. Proces poprzez który 
młodzi ludzie nabywają umiejętności, wiedzę, postawy, związane z ich 
funkcjonowaniem jako konsumentów na rynku towarów konsumpcyjnych nosi nazwę 
socjalizacji konsumenckiej.1. W niniejszym opracowaniu została przybliżona kwestia 
wpływu czynników społeczno-rynkowych na kształtowanie postaw konsumenckich 
dzieci. Bardziej szczegółowo opisany został wpływ środowiska rodzinnego, jako 
kształtującego te postawy w stopniu najbardziej trwałym. 
 
 
                                                            
1 S. Ward „Consumer socialization”, w: Journal of Consumer Research, vol.1 (September), s. 2 
[tłum.własne]; Ward w swoim artykule sugeruje, iż proces socjalizacji konsumenta trwa przez całe 
jego życie, ( zob, też: K.M. Ekström „Consumer socialization revisted” w: Research of Consumer 
Behavior” vol.10,, 2006), jednak na potrzeby niniejszego opracowania terminem „consumer 
socialization” będę posługiwać się w odniesieniu do dzieci i młodzieży do 18 r.ż.  
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Czynniki kształtujące zachowania konsumenckie 
Menedżerowie marketingu mają niełatwe zadanie polegające na prześledzeniu 
poszczególnych elementów i faz poprzedzających decyzję o zakupie danego produktu, 
by móc jak najtrafniej dobrać bodźce do cech odbiorcy. Zakres ich zainteresowań można 
ująć bardziej ogólnie, nazywając je po prostu problematyką zachowań konsumentów, 
(ang. consumer behavior). Zachowania konsumentów definiowane są na różne sposoby. 
„G. Anotnides i W.F. van Raji uważają, że zachowania konsumentów – jednostek i 
małych grup – obejmują czynności psychiczne i fizyczne, łącznie z ich motywami i 
przyczynami, czynności dotyczące orientacji, kupowania, użytkowania i pozbywania się 
wyrobów (cykl konsumpcji) oraz produkcję gospodarstwa domowego („zrób to sam”) 
rzadkich towarów i usług z sektora rynkowego, publicznego i sektora gospodarstwa 
domowego, pozwalające konsumentowi funkcjonować oraz osiągnąć swoje cele i 
urzeczywistniać swoje wartości, a dzięki temu osiągać zadowolenie i dobrobyt z 
uwzględnieniem skutków krótko- i długofalowych oraz konsekwencji jednostkowych i 
społecznych”2. Inna definicja akcentuje wpływ indywidualnych cech konsumenta na 
jego zachowania: „zachowanie konsumenta wynika z indywidualnego odczuwania 
potrzeb i obejmuje całokształt obiektywnie i subiektywnie określonych, racjonalnych 
i emocjonalnych, świadomych i nieświadomych jego posunięć w trakcie przygotowań do 
podjęcia decyzji na rynku dóbr konsumpcyjnych oraz w czasie konsumpcji.3 Z kolei Jan 
Szczepański uważa, że zachowanie konsumenta to odczuwanie potrzeb i ich ocena oraz 
przyznawanie pierwszeństwa, czyli ustalanie subiektywnej hierarchii własnych potrzeb, 
wybór środków zaspokojenia potrzeb uznanych za najważniejsze, wybór dróg 
prowadzących do zdobycia tych środków, obchodzenie się ze zdobytymi środkami do 
zaspokojenia potrzeb” 4. Integracją tych podejść – wydaje się być definicja akcentująca 
systemowe ujęcie procesu konsumpcji (cykl konsumpcji) wraz z indywidualnymi i 
społecznymi czynnikami, jakie mają na nią wpływ. Według tej definicji, zachowanie 
konsumenckie, to takie „zachowanie, które konsument przejawia podczas poszukiwania 
informacji celem nabycia, używania, oceny i pozbywania się produktów i usług, po 
których spodziewa się, że zaspokoją jego potrzeby. Consumer behavior skupia się na 
tym, jak indywidualni konsumenci, ich rodziny czy gospodarstwa domowe, podejmują 
decyzje by wydać osiągalne środki (czas, pieniądze, wysiłek) na rzeczy związane 
z konsumpcją” 5. Jednocześnie definicja ta jest kluczowa z punktu widzenia empirycznej 
części niniejszej pracy, ze względu na wybrane aspekty socjalizacji konsumenckiej 
eksplorowane w badaniu własnym. Consumer behavior wykorzystuje dorobek wielu 
nauk, w tym: psychologii, socjologii, antropologii, psychiatrii, ekonomii, demografii. W 
kręgu zainteresowań marketingu znajdują się zatem: percepcja i uczenie się człowieka, 
wpływ komunikacji na zachowania konsumenckie, wpływ rodziny, kultury i tradycji na 

                                                            
2 A.Olejniczuk-Merta „Młodzi konsumenci w procesach transformacji rynkowej” s.48, za: 
G.Antonides, W.F. van Raaij, „Zachowania konsumentów. Podręcznik akademicki” Wyd. 
Naukowe PWN, Warszawa 2003, s.24 
3 A. Olejniczuk-Merta, dz. cyt. s 49 za: L.Rudnicki: „Zachowanie konsumentów na rynku” PWE, 
Warszawa 2001, s.15 
4 A. Olejniczuk-Merta, dz. cyt. s.50, za: J. Szczepański „Konsumpcja a rozwój człowieka”, PWE, 
Warszawa 1981, s.146 
5 „Consumer Behaviour – Global edition” L.G.Schiffman i współaut. Str 23.; tłum. własne 
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• warsztaty szkoleniowe dla rodziców i nauczycieli, 
• konferencje regionalne, 
• happeningi na temat etyki prowadzenia działalności gospodarczej dla studentów 

uczelni o profilu ekonomicznym, 
• program telewizyjny „Konsument” – dwadzieścia odcinków cyklu 

edukacyjnego skierowanego do szerokiego grona widzów; emitowanych w 
TVP2 w 2006 r.  

• telewizyjny program edukacyjny „Konsument w świecie konkurencji” 
informujący o znaczeniu, jakie dla realizacji interesów ekonomicznych 
konsumentów ma konkurencja na rynku. 7 

Również szkoła jest instytucją, która przekazuje wiedzę dotyczącą transakcji i rynku na 
drodze edukacji w zakresie ekonomii oraz przedsiębiorczości. Jednymi z efektów 
nauczania przedsiębiorczości w liceum ma być zdobycie przez uczniów wiedzy na temat 
tego, w jaki sposób dochodzi się własnych praw w roli konsumenta, powinni oni także 
znać prawo konsumenta jak również umieć wymienić instytucje stojące na ich straży, 
przedstawić zasady składania reklamacji w przypadku niezgodności towaru z umową.8 
Również firmy coraz częściej realizują politykę „wychowywania” młodych 
konsumentów i socjalizowania ich do marek, które pozornie kierowane są do dorosłych. 
Przykładem mogą być tu koncerny takie jak Nestle z linią Winiary, Toyota, IKEA czy 
inne9.  
 
Rodzina i jej wpływ na proces kształtowania młodego konsumenta 
Wpływ środowiska rodzinnego na sposób przekazywania dziecku wiedzy i postaw 
względem konsumpcji najsilniej i najwidoczniej objawia się w sposobie komunikowania 
się w rodzinie, zwanym stylem komunikacji. „Styl komunikacji określany [jest] jako 
sposób komunikowania się danej osoby z innymi, a bardziej precyzyjnie – jako sposób 
werbalnego i pozawerbalnego reagowania na sygnały dotyczące tego, jak określone 
treści powinny być przyjmowane, interpretowane, selekcjonowane lub rozumiane”10. 
Styl komunikacji jako forma oddziaływania na dziecko pełni niezwykle istotną funkcję 
w procesie socjalizacji. „Zaobserwowano np., że skuteczność wprowadzania dziecka w 
reguły życia społecznego mniej zależy od stanu praw i obowiązków obywatelskich i 
tego, czego dziecko jest nauczane w szkole, a bardziej od sposobu traktowania dziecka 
w środowisku domowym, zwłaszcza od subtelnych cech komunikowania się w rodzinie. 
<Lane 1965, s. 80>. Wykazano również, że to struktura a nie specyficzna treść 
komunikacji rodziców jest tym, czego dziecko uczy się generalizować w procesie 
socjalizacji <Chaffe, Mc Leod, Atkin 1970 s. 332-333>”.11 Jednocześnie należy 
podkreślić, że istnieje relacja między sposobem wypowiedzi a jego treścią, nie należy 

                                                            
7http://uokik.gov.pl/moje_konsumenckie_abc.php ; wejście z dnia 8.01.2013 
8 za: Podstawa programowa z komentarzami Tom 4. Edukacja historyczna i obywatelska w szkole 
podstawowej, gimnazjum i liceum, s. 128-129 
9 K.Oleszczyk„Od lovemark do „adoremark” – socjalizacja konsumencka dzieci i młodzieży 
wyzwaniem dla marketingu XXI wieku” w publ. 
10 M. Grygielski „Style komunikacji rodzicielskiej a identyfikacja dzieci z rodzicami” tow. Nauk. 
KUL, Lublin 1999, s. 73, za: Norton, Pettergrew 1977, s.206 
11 „Grygielski, dz. cyt. s. 74-75 
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zatem przypisywać nadmiernej roli stylowi komunikacji rozumianemu jako sposób 
wypowiedzi, a raczej traktować go jako korelat treści i formy. Style komunikacji w 
rodzinie stały się przedmiotem zainteresowania badaczy amerykańskich, głównie Mc 
Leoda i S. Ch. Chaffe’a, w latach 60. i 70. XX wieku. „Impulsem, który zapoczątkował i 
stymulował badania tego zespołu, był problem: w jaki sposób „środowisko 
komunikacyjne”, w którym rozwija się dziecko, może determinować jego pogląd na 
rzeczywistość społeczną. Zakładano, że styl komunikacji dziecka jest rezultatem uczenia 
się, jakie zachodzi w trakcie interakcji przede wszystkim z rodzicami. Styl ten stanowi 
schemat poznawczy, określający sposób odnoszenia się do otaczającej rzeczywistości. 
Struktura interakcji personalnej, w której dziecko rozwija się, kształtuje więc jego 
osobowość, wpływając na sposób, w jaki ono spostrzega, reaguje i radzi sobie z 
sytuacjami życiowymi. Zwłaszcza w relacjach z rodzicami kształtują się u dziecka 
normy określające kierunek, treści i sposób komunikowania się odnośnie do danych 
kwestii. (…)Ukształtowane w ten sposób modele komunikacji wykazują dużą trwałość i 
mają tendencję do generalizacji na relacje pozarodzinne i wszelkie inne sytuacje”12. 
Typologia stylów komunikacji rodzicielskiej (Family Communication Patterns) została 
zidentyfikowana w US Suregon’s General Report (1972) – w opracowaniu badającym 
wpływ przemocy pokazywanej w telewizji na dzieci i ich codzienne relacje z innymi. 
Wyniki wskazywały na to, że „komunikacja rodzicielska w porównaniu do innych 
czynników, jest tym elementem, który trwale oddziałuje w późniejszym dorosłym życiu 
dziecka, czynnikiem kształtującym jego indywidualną osobowość, którą prezentuje poza 
strukturami rodziny”13. Teoria stylów komunikacji rodzicielskiej była coraz szerzej 
wykorzystywana w obszarze badań nad socjalizacją polityczną, wykazując 
prawidłowości w sposobie uczenia się w tym aspekcie socjalizacji a stylem komunikacji 
reprezentowanym przez środowisko rodzinne. Z racji faktu, iż socjalizacja polityczna 
pod wieloma względami podobna jest do socjalizacji konsumenckiej, style komunikacji 
rodzicielskiej mogą być wykorzystane do podobnych predykcji w tym obszarze.14. 
Posługując się teorią Family Communication Patterns, George Moschis i Roy Moore, 
przeprowadzili badanie weryfikujące ich główną hipotezę, że zachowanie konsumenckie 
nastolatków są warunkowane przez strukturę komunikacji w rodzinie na linii rodzic – 
dziecko. W szczególności, FCP jako główny czynnik wpływający na przebieg 
socjalizacji konsumenckiej, będzie hipotetycznie prowadził do: 

a) Odmiennych kompetencji konsumenckich 
b) Odmiennej percepcji dóbr materialnych 
c) Odmiennych preferencji względem ilości informacji 

i wykorzystywanych źródeł informacji 
d) Odmiennych reakcji na bodźce w otoczeniu rynkowym 

W swoim badaniu, Moschis i Moore wykorzystali teorię FCP (opracowaną przez 
Mc Leoda i Chaffe’a), która kategoryzuje style komunikacji rodzicielskiej, umieszczając 
poszczególne typy stylów na kontinuum stylów: zorientowany społecznie vs. 

                                                            
12 Grygielski, dz. cyt. s. 76-77 
13 Za:Chaffe et al. “Parental Influences on Adolescent Media Use” Amercian Behavioral Scientist 
vol 14, January – February 1971, s. 331 w: R.L. Moore, G.P. Moshis:”Family Communication 
Patterns and Consumer Socialization” s. 7.(tłum. Własne) 
14 Za: Moschis , Moore, dz. cyt. s. 8 (tłum. Własne) 
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zorientowany koncepcyjnie. Tym nurtem badawczym poszli również m.in. L. Carlson, S. 
Grossbart i A. Walsh badając wpływ stylu komunikacji matek na kształt socjalizacji 
konsumenckiej, jaką stosują wobec swoich dzieci w wieku przedszkolnym –ok. 6 lat 
(poziom K-6 wg podziału obowiązującego w Stanach Zjednoczonych)15. Również 
empiryczna część niniejszego opracowania opiera się na założeniach badawczych 
poszukujących związku między stylem komunikacji w rodzinie a przebiegiem 
socjalizacji konsumenckiej przedszkolaków w tym wieku. 
 
Badania własne 
Badanie zostało zrealizowane w okresie marzec- kwiecień 2011 roku Wzięło w nim 
udział 100 rodziców, głównie matek, sześcio i siedmiolatków, uczęszczających do 
wybranych łódzkich przedszkoli. W przypadku posiadania więcej niż jednego dziecka 
przez respondenta, pytania kwestionariusza ankiety donosiły się zawsze do dziecka w 
wieku 6 lub 7 lat, co zostało wyraźnie podkreślone w instrukcji ankiety. Brano również 
pod uwagę fakt, iż posiadanie więcej niż jednego dziecka może mieć wpływ na 
stosowany styl komunikacji rodzicielskiej. Dzieci zaproszonych do badania rodziców, 
we wrześniu 2011 roku rozpoczęły edukację w szkołach podstawowych. Badaniem 
objęto rodziców dzieci, które uczęszczają do pięciu placówek przedszkolnych na terenie 
miasta Łodzi. Dobór placówek przedszkolnych do badania był doborem celowym i obył 
się na zasadzie „kuli śnieżnej” – dyrekcja pierwszej placówki typowała do badania 
kolejną, ta następną itd. 
Grupa respondentów została wybrana na podstawie wieku ich dzieci i związanych z tym 
wiekiem zdolności poznawczych. Dzieci 6-cio – 7-mio letnie, potrafią m.in. odróżniać 
reklamy od innych programów telewizyjnych, rozumieją podstawowe zasady związane z 
dokonywaniem transakcji zakupowych, są jednocześnie egocentryczne, postrzegają 
świat z perspektywy głównie własnych potrzeb16. W tym zaczynają także dostrzegać 
zdania i opinie innych, a różnice w tym aspekcie przypisują posiadaniu odmiennych 
informacji każdej ze stron17.  Zdolności poznawcze sześcio- i siedmiolatków oraz 
reprezentowany przez nie poziom dojrzałości emocjonalnej i społecznej, sprawiają, że na 
tym etapie ich rozwoju to rodzice stanowią wciąż główny autorytet i są dla nich 
„znaczącymi innymi”. Jednocześnie, powiększanie zasięgu i częstotliwości kontaktów z 
rówieśnikami sprawia, że dzieci te znajdują się w „momencie przełomowym” dla swojej 
socjalizacji, i prawdopodobnie, punktem przełomowym stanie się dla nich rozpoczęcie 
edukacji szkolnej. „Spośród czynników środowiskowych, mających wpływ na proces 
socjalizacji konsumenckiej, to zazwyczaj matki dominują w częstości kontaktów 
z dzieckiem i posiadają na nie istotny wpływ. Matki zostały również wskazane jako 
osoby mające wpływ na wzorce konsumpcji ich dorosłych już dzieci (Alsop, Ronald 
(1988), "Mom Leaves Her Mark in Loyalty to Products," The Wall Street Journal 

                                                            
15 L. Carlson, S. Grossbart , A. Walsh: „Mothers’ Comminication Orientation and Consumer-
Socialilzation Tendencies” w:Journal of Advertising vol. 13 No. 3, 1990 str 27-38 
16 D. Roedder John : „Consumer socialization of Children: A retrospective Look at Twenty-Five 
Years of Research” s. 186-187; w: „Journal of Consumer Research”, vol.26, December 1999, 
tłum.własne 
17 Patrz str. 34 niniejszego opracowania 
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(January 19): 33.). Z punktu widzenia badań, przeprowadzonych dotychczas18, 
dowodzących wpływu stylów komunikacji rodzicielskiej na przebieg socjalizacji 
konsumenckiej, rola matek w tym kontekście wydaje się być bezdyskusyjna”19. Dlatego 
też, spośród 100 respondentów, 87 z nich to matki. Ojcowie, zostali poproszeni o udział 
w badaniu wówczas, gdy byli oni głównymi opiekunami dziecka, np. w wyniku decyzji 
sądu lub z powodu śmierci matki dziecka, którego dotyczyło badanie.  

Źródłem wiedzy o badanych zależnościach i zjawiskach były wypowiedzi 
respondentów udzielone na pytania ankiety. Narzędziem, jakie zastosowano, był 
kwestionariusz ankiety. Ankieta użyta do otrzymania danych na potrzeby badania, 
rozumiana jest w niniejszym opracowaniu, jako standaryzowana technika badawcza, w 
której badacz otrzymuje materiały w procesie wzajemnego komunikowania 
się z respondentami odpowiadającymi pisemnie na jego pytania20. Ze względu na 
niezmienny układ i treść pytań, dla każdego respondenta technika posiada wysoki 
stopień standaryzacji. Sposób zadawania pytań i udzielania odpowiedzi plasuje ankietę 
pośród narzędzi badawczych opartych na pośrednim komunikowaniu 
się z respondentami. Zastosowane w badaniu narzędzie opierało się na pisemnym 
przekazie badacza, bez jego nadzoru. Jednocześnie jednak, ze względu na udział 
instytucji – placówek przedszkolnych, istniał pewien nadzór dyrekcji nad strukturą 
respondentów (komu należy wręczyć ankietę) oraz ilością zwrotów wypowiedzi 
pisemnych. Kwestionariusz ankiety, ze względu na cel poszczególnych pytań, został 
podzielony na trzy główne bloki tematyczne: 

1. Pytania określające styl komunikacji rodzica 
2. Pytania określające praktyki, jakie stosuje rodzic w ramach 

poszczególnych aspektów socjalizacji konsumenckiej 
3. Metryczka 

Pytania określające styl komunikacji – zaprezentowane respondentom w formie 12 
twierdzeń, co do których badani mieli określić stopień w jakim zgadzają się bądź nie, z 
danym określeniem, zostały stworzone na podstawie kwestionariusza badania, jaki został 
wykorzystany w badaniu Moshis’a i Moore’a21. Akulturacja narzędzia polegała na 
przetłumaczeniu twierdzeń, a następnie ich modyfikacji (na potrzeby rodzica – 
respondenta, w badaniu Moore;a i Moschisa – nastoletni respondenci wypowiadali się na 
temat stylu komunikacji swoich rodziców) i umieszczeniu w kwestionariuszu ankiety. 
Narzędzie Moore’a i Moschis’a do pomiaru stylu komunikacji, na zasadzie umieszczenia 
wyniku na skali – zorientowany społecznie vs. zorientowany koncepcyjnie, stało się 
inspiracją do wyodrębnienia zagadnień, co do których respondenci mieli wskazać swój 
stosunek, a przez to ujawnić preferowany przez nich styl komunikacji z dzieckiem. Styl 
komunikacji został potraktowany jako zmienna nominalna, wielokategorialna i 
wykorzystany w analizach statystycznych niniejszego opracowania. Z wykorzystaniem 
wspomnianego narzędzia określano styl komunikacji rodzicielskiej, spośród poniższych 
typów, wyodrębnianych w badaniach amerykańskich naukowców poprzez 

                                                            
18 M.in. Moschis, Moore, Carlosn i in. 
19 Za: Za: L. Carlson, S. Grossbart , A. Walsh, dz. cyt. s. 28, 31 
20 Za: J. Lutyński, „Metody badań społecznych. Wybrane zagadnienia”. ŁTN Łódź 2000; s. 138 
21 Patrz: Moschis, Moore „Family Communication Patterns and Consumer Socialization” , s. 9 – 
“Family communication Measures”. 
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dychotomizację wymiarów w punkcie mediany i przełożenie ich na czteroelementową 
typologię stylów komunikacji:  

Tabela 1. Typologia stylów komunikacji rodzicielskiej22 

 ORIENTACJA SPOŁECZNA 
  niska wysoka 
ORIENTACJA 
KONCEPCYJNA 

niska neutralna ochraniająca 
wysoka pluralistyczna konsensualna 

 
Neutralny typ komunikacji ma miejsce wówczas, gdy nie ujawnia się żadna z orientacji, 
społeczna czy koncepcyjna, łączy się on zazwyczaj z niską częstotliwością 
komunikowania się z dzieckiem, tak więc niewiele można wnioskować o wpływie 
rodzica o tym stylu komunikacji na przebieg socjalizacji konsumenckiej dziecka. 
Rodzice o ochraniającym typie komunikacji z kolei kładą nacisk na posłuszeństwo oraz 
wykazują małe zainteresowanie dla koncepcyjnych kwestii. Dzieciom nie pozwala się 
na ekspresję odmiennych poglądów oraz w ograniczony sposób umożliwia im się dostęp 
do informacji, na których opierają swoje poglądy. Pluralistyczny typ komunikacji 
cechuje rodziców, którzy podkreślają rozwój silnego i zróżnicowanego nastawienia 
koncepcyjnego przy jednoczesnym nie wymaganiu posłuszeństwa względem 
autorytetów. Dzieci są zachęcane do poznawania nowych idei, zezwala się im na 
prezentowanie własnych opinii bez obaw o zagrożenie pozytywnym rodzinnym 
relacjom. W rodzinach z konsensualnym typem komunikacji akcentuje się oba typy 
orientacji. Dzieci stają w obliczu pozornie sprzecznej sytuacji, gdy są zachęcane do 
odkrywania nowych idei, ale jednocześnie ograniczane do rozwijania i utrzymywania 
tych koncepcji, które są zgodne z opiniami ich rodziców.23 W badaniu wyodrębniono 
również styl mieszany – pomiędzy postawą charakterystyczną dla stylu pluralistycznego 
i konsensualnego, ze względu na trudność w jednoznacznym przypisaniu jednego z 
typów do modelu teoretycznego. W badaniu wykorzystano powyższą terminologię, 
identyfikując styl komunikacji rodzica za pośrednictwem kilku zmiennych – pytań 
ankiety kwestionariusza badania. Starano się poznać wpływ tego stylu na wybrane 
aspekty socjalizacji konsumenckiej: 

1. Oglądanie reklam telewizyjnych przez dzieci 
2. Otrzymywanie i dysponowanie własnymi pieniędzmi przez dziecko 
3. Przekazywanie dziecku praktycznych umiejętności konsumenckich 

związanych z możliwością dokonania transakcji zakupu oraz 
samodzielną wizytą w sklepie 

4. Możliwość decydowania przez dziecko w kwestiach zakupu różnych 
rzeczy 

Powyższe aspekty zostały wyselekcjonowane ze względu na zainteresowania badawcze 
autorki oraz ze względów praktycznych – wynikających z zastosowanej techniki 
badawczej.  

                                                            
22 Za: Grygielski, dz. cyt. s.79, ryc. 2 
23 Za: L. Carlson, S. Grossbart , A. Walsh: „Mothers’ Comminication Orientation and Consumer-
Socialilzation Tendencies” w:Journal of Advertising vol. 13 No. 3, 1990 str 28, 29, tłum własne 
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Wyniki badania i ich dyskusja 
Jedną z badanych zależności był wpływ stylu komunikacji rodziców na 

częstotliwość oglądania reklam przez dzieci. W odniesieniu do tego zagadnienia, 
postawiono hipotezę: 

 
H1: Dzieci rodziców o pluralistycznym stylu komunikacji częściej niż inne oglądają 

reklamy telewizyjne.  
 
Przypuszczenie to sformułowano na podstawie teoretycznych założeń, co do tego stylu 
komunikacji, iż dopuszcza on swobodę poznawczą w wychowaniu dziecka, korzystanie 
z wielu źródeł informacji dla potrzeb wypracowania przez dziecko własnych poglądów 
na określone kwestie. W związku z tym, sądzono, iż rodzice komunikujący się z dziećmi 
w stylu pluralistycznym, częściej niż inni zezwolą dziecku na oglądanie reklam 
telewizyjnych. Łącznie 82% rodziców zadeklarowało, że ich dziecko ogląda reklamy 
telewizyjne. Jednak jak pokazały wyniki badania, to rodzice wykazujący ochronny styl 
komunikacji, najczęściej pozwalali dzieciom na czerpanie wiedzy z reklam (100%). 
Wśród rodziców pluralistycznych było to 83,8%.  

Kolejna kwestia, jaka została poddana weryfikacji była zależność między 
stylem komunikacji rodzicielskiej a wręczaniem dzieciom pieniędzy oraz możliwość 
samodzielnego dysponowania przez dzieci swoimi funduszami. Badanie pozwoliło na  
zweryfikowanie hipotez odnoszących się do tych zagadnień: 

 
H2:Rodzice pluralistyczni, częściej niż inni wręczają dzieciom pieniądze na własny 

użytek. 
H3: Rodzice ochraniający częściej niż inni nie wręczają swoim dzieciom pieniędzy. 
 
Zestawiono zmienne: styl komunikacji oraz otrzymywanie pieniędzy przez dziecko. 
Łącznie blisko 72% rodziców pluralistycznych wręcza swoim dzieciom pieniądze - czy 
to regularnie czy sporadycznie. Jednakże 75% spośród rodziców ochraniających 
wręczało swoim dzieciom pewne sumy pieniędzy. (choć wyłącznie sporadycznie) W 
związku z tym brak podstaw do przyjęcia hipotezy wskazującej iż to rodzice 
pluralistyczni, częściej niż inni wręczają pieniądze swoim pociechom. Ciekawe, że 
wśród rodziców konsensualnych największy odsetek wskazał, że nie wręcza swoim 
dzieciom pieniędzy. Być może związane jest to z obawą, że stworzenie dziecku 
możliwości dysponowania swoimi funduszami może w jakiś sposób zagrozić 
dotychczasowym zasadom rodzicielskim, odnośnie tego co należy a czego nie należy 
kupować. Przekazywanie pieniędzy dzieciom związane jest też z późniejszą możliwością 
samodzielnego – lub nie- dysponowania przez dzieci tymi funduszami. Pytanie 
kwestionariusza ankiety dotyczące możliwości dysponowania pieniędzmi przez dzieci 
dotyczyło tych rodziców, którzy zadeklarowali, iż takie pieniądze przekazują swoim 
dzieciom, czyli łącznie 68 przypadków, z czego 67 było branych pod uwagę w analizie. 
28%rodziców pluralistycznych pozwalało na swobodne dysponowanie funduszami 
swoim dzieciom i jednocześnie jest to najwyższy odsetek w porównaniu do rodziców o 
innych typach komunikacji. Wydawanie przez dziecko jego pieniędzy za aprobatą 
rodzica, zadeklarowano w 48 przypadkach, z czego 36 osób to rodzice pluralistyczni. Co 
ważne, wszyscy rodzice konsensualni (4 osoby w analizowanej grupie) muszą 
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zaaprobować przedmiot jaki zakupi ich potomek. Może być to niejako potwierdzeniem 
zależności, w której rodzice konsensualni z reguły nie wręczali dzieciom pieniędzy. Jeśli 
już to czynili, to zawsze musieli sprawować kontrolę nad strukturą wydatków swoich 
pociech. Samodzielność dziecka w zakresie dysponowania przez nie własnymi 
pieniędzmi może zatem w oczach rodziców konsensualnych stanowić zagrożenie 
niezgodności między gustem i decyzją dziecka a gustem i decyzją jego rodzica. W 
związku z tym, brak jest podstaw do odrzucenia hipotezy odnośnie większej swobody w 
dysponowaniu funduszami dziecka stwarzanej przez rodziców pluralistycznych. 

W badaniu sprawdzono również, czy istnieje zależność między stylem 
komunikacji w rodzinie a częstotliwością zakupów dokonywanych z udziałem dziecka. 
Zbadanie tej zależności pozwoliło na weryfikację hipotezy: 

 
H4: Rodzice pluralistyczni częściej zabierają swoje dzieci na wspólne zakupy niż 

rodzice o innych stylach komunikacji.  
 
Rodzice pluralistyczni pod względem częstotliwości zabierania dzieci na wspólne 
zakupy wydają się być zróżnicowaną zbiorowością. Rozkłady procentowe prezentujące 
udział rodziców o poszczególnych typach komunikacji a deklaracją częstych i bardzo 
częstych wypraw na zakupy z dzieckiem wyglądają następująco: rodzice pluralistyczni: 
52,7%, rodzice konsensualni: 36,4%, rodzice ochraniający 25%, rodzice o stylu 
mieszanym : 72,8%.Takie rozkłady procentowe wskazań respondentów, nie dają 
podstaw do przyjęcia hipotezy odnoszącej się do większej częstotliwości wspólnych 
zakupów. Spośród 74 osób pluralistycznych – 39 często i bardzo często zabiera dzieci na 
zakupy, ale niewiele mniej – bo 35 osób czyni to rzadko i bardzo rzadko. Rodzice 
konsensualni raczej nie fatygują swoich pociech do marketów (7 wskazań „rzadko” i 
„bardzo rzadko” do 4 dla „często” i „bardzo często”). Znów pojawia się przypuszczenie, 
że zakupy (tym razem wspólne, a nie wynikające z samodzielnego dysponowania 
funduszami przez dziecko) mogłyby stać się okazją do ujawnienia rozbieżności między 
dziećmi a rodzicami.  

W badaniu sprawdzono także, czy częstotliwość zasięgania opinii dziecka w 
kwestii zakupu różnych dóbr i usług jest zależne od stylu, w jakim komunikuje się 
rodzic. Respondentów poproszono o określenie częstotliwości, z jaką radzą się swoich 
dzieci w kwestiach zakupu różnych przedmiotów czy usług. Na podstawie rozkładów 
brzegowych dla wskazań w poszczególnych kategoriach produktów, zależność między 
stylem komunikacji a częstotliwością zasięgania opinii dziecka, była badana tylko w 
tych przypadkach, w których udział dziecka w podjęciu decyzji określono jako częsty 
i bardzo częsty w ponad połowie wskazań. Wyróżniono kilka kategorii ze względu na 
rodzaj kupowanych przedmiotów, a następnie kategorie te poddano analizie zależności, 
czy częstość radzenia się dziecka do do ich zakupu jest związana ze stylem komunikacji 
rodzicielskiej. Do analizowanych kategorii zaliczono: 

• Decyzje w sprawie zakupu produktów spożywczych codziennego spożycia (np. 
coś na obiad) (61% wskazań „często i bardzo często) 

• Decyzje w sprawie zakupu ubrań dla dziecka (73% wskazań „często” i „bardzo 
często”) 

• Decyzje w kwestii formy spędzania wolnego czasu, np. wycieczka do kina czy 
na basen (85% wskazań „często” i „bardzo często”) 
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• Decyzje dotyczące wyboru miejsca, gdzie rodzina będzie spędzała wakacje czy 
ferie (54% wskazań „często” i „bardzo często”) 

Postawiono hipotezę: 
H5: Rodzice o typie komunikacji pluralistycznym, częściej niż inni rodzice biorą pod 

uwagę opinie dziecka w kwestiach zakupowych w odniesieniu do wybranych 
kategorii produktów.  

 
Nie było podstaw do odrzucenia tej hipotezy dla dwóch spośród wskazanych kategorii. 
Dotyczyło to produktów spożywczych codziennego spożycia oraz ubrań dla dziecka. W 
przypadku pozostałych analizowanych kategorii brak było podstaw do przyjęcia tej 
hipotezy. 

Wyniki badania własnego są nieporównywalne z wynikami, jakie uzyskali 
Moschis i Moore czy zespół L.Carlson. W pierwszym przypadku – Moschis i Moore 
badali młodzież w wieku gimnazjalnym i licealnym, prosząc aby to dziecko określiło 
styl komunikacji rodzica. Z kolei L.Carlson, mimo, iż jak w przypadku badań dla 
potrzeb niniejszego opracowania, na respondentów wybrała matki, to jednak skupiała się 
na odmiennych aspektach socjalizacji konsumenckiej niż autorka niniejszej pracy. 
Należy wyraźnie podkreślić, iż badana próba nie miała charakteru reprezentatywnego. 
Grupą, która charakteryzowała się zdecydowaną nadreprezentacją przypadków, byli 
rodzice o pluralistycznym stylu komunikacji. W związku z tym charakter 
przeprowadzonych analiz był wyłącznie poglądowy, odnoszący się wyłącznie do 
badanej próby rodziców. Scharakteryzowanie większości rodziców jako tych, o 
pluralistycznym stylu komunikacji mogło być spowodowane nieadekwatnością 
zastosowanego narzędzia. Główny wpływ na przypisanie rodzicowi stylu komunikacji 
miały wskazania rodzica w pytaniachkwestionariusza ankiety. Brak konsultacji 
z psychologiem, który mógłby wskazać bardziej adekwatne metody pomiaru, mógł 
zaważyć o nierównomiernym rozłożeniu cechy styl komunikacji w badanej próbie. 
Można zatem stwierdzić, że przeprowadzone badanie ujawniło wiele luk tak w samej 
metodologii jak i procedurze badawczej. Jeśli chodzi o wykorzystaną technikę – 
kwestionariusz ankiety samozwrotnej – niestety uzyskano bardzo niski poziom zwrotów, 
jak na zakładaną skalę przedsięwzięcia. Uzyskano jednak wymaganą próbę akademicką. 
Należało by zastanowić się również nad zaangażowaniem innych technik badawczych 
do obszernego przyjrzenia się zjawisku, jakim jest przebieg socjalizacji konsumenckiej 
w rodzinie np. obserwacja uczestnicząca, wykorzystanie narzędzi psychometrycznych, 
analiza materiałów wizualnych i wiele innych. Warto rozważyć również wykonanie 
badania przedwstępnego – którego celem byłoby uzyskanie równolicznych, 
reprezentatywnych grup rodziców o wszystkich typach komunikacji, aby móc 
analizować i wnioskować na podstawie prób równolicznych o związkach między 
konkretnymi zjawiskami a typem komunikacji (jak zrobili to Moschis i Moore w swoim 
badaniu). Badanie socjalizacji konsumenckiej w rodzinie wymaga również 
uwzględnienia bardzo ważnego aspektu, jakim jest perspektywa dziecka24. W latach 
przedszkolnych np. z użyciem psychologicznych technik projekcyjnych, w latach 

                                                            
24 Wedle wiedzy autorki, nie przeprowadzono dotąd badań równoległych na dwóch próbach – 
rodziców i dzieci. Takie badanie mogłoby wskazać na różne typy komunikacji w jednej rodzinie – 
inny na linii rodzic dziecko, inny na linii dziecko - rodzic 
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szkolnych i dorosłym życiu z wykorzystaniem narzędzi psychologicznych i 
socjologicznych. Problematyka przebiegu socjalizacji konsumenckiej w rodzinie 
wymaga również programu badawczego rozłożonego w czasie – badania wewnątrz-
generacyjnego, na tej samej próbie rodziców i dzieci na przestrzeni ok. 15 lat (przekrój 
zachowań od 6 do 21 roku życia). Aspekty socjalizacji konsumenckiej mogą poruszyć 
również problematykę związaną z socjalizacją do konkretnej marki w wybranych 
kategoriach produktów, wpływ struktury wartości przekazywanych w rodzinie na wybór 
określonych marek utożsamianych z tymi wartościami. 
 
Podsumowanie 
Jak wskazano w pracy, wiele środowisk i instytucji ma wpływ na kształtowanie naszych 
postaw konsumenckich już od najmłodszych lat. Rodzina zdaje się mieć najtrwalszy 
wpływ, jeśli chodzi o późniejsze zachowania związane z konstruowaniem i 
gromadzeniem wiedzy o rynku konsumpcyjnym. Wpływ ten jest silny, z powodu 
ukształtowanego w rodzinie środowiska komunikacyjnego, które w dużej mierze 
decyduje o swobodzie i strukturze gromadzonej przez dziecko wiedzy o otaczającym je 
świecie. Badanie własne pozwoliło najlepiej poznać grupę rodziców cechujących się 
pluralistycznym stylem komunikacji, gdyż stanowili najliczniejszą spośród 
respondentów frakcję. Wśród kobiet ok. 74% to matki pluralistyczne (w sumie 87 
respondentek), wśród mężczyzn zaś – 77% ojców (13 ojców wzięło udział w badaniu).  

• Rodzice pluralistyczni w większości zezwalają dzieciom na oglądanie 
reklam (ok83% z nich) oraz wręczają dzieciom pieniądze stosunkowo 
często. 

• Większość rodziców pluralistycznych (55%) pozwala dzieciom na 
samodzielne zakupy, ale za aprobatą dorosłych. Blisko ⅓ z kolei nie 
widziała konieczności kontrolowania zakupów swoich pociech. 

• Około połowa rodziców pluralistycznych często i bardzo często 
zabierała swoje dzieci na większe zakupy.  

• Jeśli zaś chodzi o radzenie się dziecka w kwestiach zakupowych 
odnośnie różnych kategorii produktów, to w każdej z przedstawianych 
wcześniej kategorii produktowej, większość rodziców zasięga opinii 
swojego dziecka.  

Te podstawowe obserwacje pozwalają sądzić, że zgłębianie wiedzy na temat procesu 
kształtowania umiejętności konsumenckich u najmłodszych w środowisku rodzinnym, 
może dostarczyć wielu ciekawych informacji. Dzięki temu być może łatwiej będzie 
kształtować jeszcze bardziej świadomych i krytycznych konsumentów przyszłości. 
 
Bibliografia 

1. Carlson L., Grossbart S., Walsh A.: „Mothers’ Comminication Orientation and 
Consumer-Socialilzation Tendencies” w:Journal of Advertising vol. 13 No. 3, 1990  

2. Chaffe et al. “Parental Influences on Adolescent Media Use” Amercian Behavioral 
Scientist vol 14, January – February 1971, s. 331 w: R.L. Moore, G.P. Moshis:”Family 
Communication Patterns and Consumer Socialization” s. 7.(tłum. Własne) 

3. Ekström K.M. „Consumer socialization revisted” w: Research of Consumer Behavior” 
vol.10,, 2006),  



526 

4. Grygielski M. „Style komunikacji rodzicielskiej a identyfikacja dzieci z rodzicami” tow. 
Nauk. KUL, Lublin 1999, s. 73, za: Norton, Pettergrew 1977, s.206 

5. Lutyński J, „Metody badań społecznych. Wybrane zagadnienia”. ŁTN Łódź 2000; s. 138 
6. Moschis, Moore „Family Communication Patterns and Consumer Socialization” , s. 9 – 

“Family communication Measures”. 
7. Olejniczuk-Merta A. „Młodzi konsumenci w procesach transformacji rynkowej” s.48, 

za: G.Antonides, W.F. van Raaij, „Zachowania konsumentów. Podręcznik akademicki” 
Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2003, s.24 

8. Oleszczyk„K.” Od lovemark do „adoremark” – socjalizacja konsumencka dzieci i 
młodzieży wyzwaniem dla marketingu XXI wieku” w publ.konferencyjnej 
„Kontrowersje wokół marketingu” 2013 

9. Roedder John D. „Consumer socialization of Children: A retrospective Look at Twenty-
Five Years of Research” s. 183-184; w: „Journal of Consumer Research”, vol.26, 
December 1999 

10. Schiffman L.G.i współaut „Consumer Behaviour – Global edition”, 2010 
11. Ward . S. „Consumer socialization”, w: Journal of Consumer Research, vol.1 

(September) 1974, s.1-14 

 
Źródła on line: 
1. http://uokik.gov.pl/moje_konsumenckie_abc.php ; wejście z dnia 8.01.2013 
2. Podstawa programowa z komentarzami Tom 4. Edukacja historyczna i obywatelska w szkole 

podstawowej, gimnazjum i liceum, s. 128-129, 
http://www.womgorz.edu.pl/files/File/Doradztwo_metodyczne/Podstawa%20programowa%
20z%20komentarzami.%20Edukacja%20historyczna%20i%20obywatelska.pdf (wejście z 
dn. 20.02.2013) 

 
Summary 
 The article raises the issue of shaping consumer attitudes in children. Many 
backgrounds and institutions has an impact on how we refer to the issue of consumption. 
One of them, which has got the most permanent impact on shaping our word perception 
is a family. In the family there is also a process called consumer socialization, where we 
are being prepared for the role of the consumer. 
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Rola władz samorządowych w kreowaniu zrównoważonego 

rozwoju gmin wiejskich województwa małopolskiego 
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COMMUNES IN THE MAŁOPOLSKA PROVINCE 
 

Celem opracowania jest próba oceny roli władz samorządowych w kreowaniu 
zrównoważonego rozwoju gmin wiejskich województwa małopolskiego. Przy wyborze jednostek do 
badań terenowych wykorzystana została wielokryterialna metoda unitaryzacji zerowanej, a 
podstawowe źródło informacji stanowiły dane statystyczne za lata 2004-2010 publikowane przez 
Bank Danych Lokalnych oraz System Analiz Samorządowych. Przeprowadzone w 2011 roku 
badania z wykorzystaniem kwestionariusza wywiadu, pozwoliły na określenie kierunków działań, 
jakie podejmują władze badanych gmin w dążeniu do osiągnięcia zrównoważonego rozwoju.  
słowa kluczowe: zarządzanie rozwojem lokalnym, zrównoważony rozwój, unitaryzacja zerowana, 
gminy wiejskie, województwo małopolskie, władze samorządowe 

Wprowadzenie 

Zarządzanie rozwojem lokalnym to zespół działań podejmowanych z woli 
aktorów, do których zalicza się władze samorządowe, podmioty gospodarcze, 
stowarzyszenia i inne inicjatywy społecznościowe, prowadzących swoistego rodzaju grę  
na podstawie refleksji dotyczącej waloryzacji miejscowych zasobów, uwzględniających 
specyfikę terytorialną1. Inaczej mówiąc jest to proces, dzięki któremu lokalna władza i 
społeczność identyfikuje swoje potrzeby oraz cele, nadaje im porządek priorytetów, 
znajduje niezbędne źródła zewnętrzne do ich wypełnienia, działa w zależności od tych 
potrzeb lub celów, manifestuje postawy i praktyki kooperacji oraz współpracę wewnątrz 
wspólnoty2. Analizując proces zarządzania rozwojem lokalnym w kontekście koncepcji 
zrównoważonego rozwoju (z ang. sustainable development) należałoby zatem 
zdefiniować go jako zespół wzajemnie powiązanych działań, podejmowanych przez 
władze i otoczenie instytucjonalne w celu zapewnienia zrównoważenia oraz spójności 
społeczno-gospodarczej, środowiskowej i terytorialnej3.  

                                                 
1 I. Pietrzyk: Polityka regionalna Unii Europejskiej i regiony w państwach członkowskich. PWN, Warszawa 
2000, ss. 321. 
2 H. Brandenburg: Zarządzanie lokalnymi projektami rozwojowymi. Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w 
Katowicach, Katowice 2003, ss. 202. 
3 Ustawa z dnia 6 grudnia 2006 r., o zasadach prowadzenia polityki rozwoju, Dz. U. z 2006 r. Nr 227. poz. 
1658 z późn. zm. 
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Zapewnienie spójności rozwoju, w tym jego poszczególnych wymiarów, 
wymaga jednak przygotowania, a następnie wdrożenia odpowiedniego instrumentarium, 
obejmującego narzędzia oddziaływań i metody wskazujące na sposób ich użycia4. 
Proces ten jest więc silnie zintegrowany z ogólnym systemem administrowania 
jednostką terytorialną, obejmując szeroko rozumiane kwestie planowania strategicznego, 
zapewniającego racjonalne kształtowanie oraz korzystanie z lokalnych zasobów. Władze 
samorządowe odgrywają bowiem ważną rolę w kreowaniu i stymulowaniu lokalnego 
rozwoju w wymiarze społecznym, gospodarczym i środowiskowym, a warunkiem 
osiągnięcia jego zrównoważenia jest tworzenie nowych oraz ciągłe udoskonalanie 
istniejących metod kierowania jednostkami publicznymi. Przejęcie odpowiedzialności za  
rozwój gminy, powiatu, czy województwa w warunkach gospodarki rynkowej, nakłada  
zatem na lokalnych zarządców zupełnie nowe sposoby działania, które wymagają 
częściowego przekształcenia, dotychczasowego stylu planowania strategicznego, 
stanowiącego jeden z półśrodków niezbędnych do realizacji koncepcji rozwoju, opartego 
o proces zrównoważenia i trwałości.        

Cele i metody 

Celem opracowania jest próba oceny roli władz samorządowych w kreowaniu 
zrównoważonego rozwoju na podstawie uzyskanych opinii respondentów dobranych w 
sposób celowy gmin wiejskich województwa małopolskiego. Punktem wyjścia przy 
wyborze obiektów, w których przeprowadzono następnie badania terenowe było 
pogrupowanie 125 gmin wiejskich województwa małopolskiego ze względu na ich 
poziom rozwoju gospodarczego5. Do podziału jednostek posłużyła wielokryterialna 
metoda unitaryzacji zerowanej, należąca do grupy metod taksonomicznych6. 
Wyznaczenie wartości syntetycznych mierników pozwoliło na wyodrębnienie 15 gmin 
wiejskich województwa małopolskiego7 reprezentujących najwyższy poziom rozwoju 
gospodarczego na tle pozostałych, które sklasyfikowano następnie do 4 grup (A, B, C, 
D) charakteryzujących się różnym poziomem zrównoważenia w wymiarze społecznym i 
środowiskowym (tab. 1). 

Podstawowym źródłem informacji, wykorzystanych przy wyborze gmin były 
dane liczbowe Banku Danych Lokalnych Głównego Urzędu Statystycznego, Instytutu 
Upraw Nawożenia i Gleboznawstwa w Puławach, Regionalnej Dyrekcji Ochrony 
įrodowiska w Krakowie oraz Systemu Analiz Samorządowych. Zakres czasowy analiz 
ogólnodostępnego materiału statystycznego obejmował lata 2004-2010, a w celu 
wyeliminowania wahań przypadkowych zdecydowano, iż poszczególne charakterystyki 
zostaną uśrednione.  

                                                 
4 T. Kudłacz: Programowanie rozwoju gospodarczego gminy. Funkcje i zasady. Wyd. Szkoła 
Przedsiębiorczości AE w Krakowie. Polsko-Brytyjski Program „W zarządzaniu gminą”, Kraków 1993. 
5 Wartości syntetycznych mierników rozwoju gospodarczego gmin wiejskich województwa małopolskiego, 
które posłużyły do ich podziału na 4 grupy (I, II, III, IV) obliczono na podstawie zestawu 6 zmiennych 
diagnostycznych, spełniających określone kryteria merytoryczne i formalne [Patrz: Paluch 2012]. 
6 K. Kukuła: Metoda unitaryzacji zerowanej. PWN, Warszawa 2000, ss. 228. 
7 Do podziału gmin na 4 grupy charakteryzujące się różnym poziomem zrównoważenia w wymiarze 
społecznym i środowiskowym (A, B, C, D) posłużyły wartości syntetycznych mierników rozwoju społecznego 
i środowiskowego, wyznaczone odpowiednio na podstawie zestawu 8 i 9 zmiennych diagnostycznych, przy 
zastosowaniu wielokryterialnej metody unitaryzacji zerowanej [Patrz: Paluch 2012]. 
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Tabela 1. Podział gmin o najwyższym poziomie rozwoju gospodarczego ze względu na poziom 
zrównoważenia. 

Table 1. Division of communes with the highest level of economic development in terms of level of their 
sustainability. 

 
Gminy o najwyższym poziomie rozwoju gospodarczego / Communes with the highest level of economic 

development 
A  

zrównoważone społecznie i 
środowiskowo / 

socially and 
environmentally sustained 

B 
zrównoważone 

społecznie /  
 socially sustained 

C 
zrównoważone 
środowiskowo / 
environmentally 

sustained 

D 
niezrównoważone społecznie 

i środowiskowo /  
socially and environmentally 

unsustained 
Kłaj Bolesław Poronin Przeciszów 

Zabierzów Lanckorona Sękowa  Spytkowice 

Zielonki 
Michałowice 

Sułoszowa 
Szerzyny 

Wieprz 
Wietrzychowice 

Zawoja 
 

Źródło: opracowanie własne. 
Source: own calculation. 

 

Ocenę podejmowanych przez władze samorządowe działań służących 
kreowaniu zrównoważonego rozwoju gmin wiejskich województwa małopolskiego 
przeprowadzono na podstawie opinii respondentów zgromadzonych za pomocą 
kwestionariusza wywiadu, zawierającego skategoryzowany zestaw pytań. W 
kwestionariuszu nt. „Uwarunkowania zrównoważonego rozwoju gmin wiejskich w 
województwie małopolskim” sformułowane zostały zarówno pytania otwarte, jak i 
zamknięte, które umożliwiły otrzymanie bardziej precyzyjnych oraz indywidualnych 
wypowiedzi respondentów. W trakcie prowadzenia badań terenowych pozyskano także 
dane faktograficzne o charakterze ilościowym oraz jakościowym, które nie znalazły się 
w kwestionariuszu. Adresatami pytań były osoby pełniące w 2011 roku funkcję 
sekretarza gminy oraz kierownicy poszczególnych referatów urzędów gmin wiejskich, 
wykazujący odpowiednio szeroki zasób wiedzy na temat stanu i specyfiki uwarunkowań 
rozwoju oraz występujących na ich obszarze problemów o charakterze lokalnym.  

 

Wyniki badań i dyskusja 

Przeprowadzone badania wykazały, że najczęstszym kierunkiem działań 
podejmowanych przez władze gminne, przy realizacji polityki rozwoju społecznego 
jednostek należących do wyodrębnionych grup rozwojowych (A, B, C, D) jest 
zapewnienie łatwego dostępu do szkolnictwa podstawowego i gimnazjalnego (15/15), 
przeciwdziałanie i zwalczanie patologii społecznych wśród mieszkańców (15/15) oraz 
skutecznie działający system opieki socjalnej (13/15). Podczas rozmów z respondentami 
większość z nich uważała, że problemy te są jednymi z najważniejszych i powszechnie 
występujących społecznie, a ich rozwiązanie zależy w dużej mierze od aktywności 
władz lokalnych oraz organizacji pozarządowych (tab. 2).  
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Tabela 2. Kierunki działań podejmowanych przez władze przy realizacji polityki rozwoju społecznego. 
Table 2. Directions of activities taken by the local authorities in the implementation of social development 

policies. 
 

Kierunki działań / Directions of activities 

Liczba wskazań / liczba gmin 
w grupie 

Number of indications / 
number of communes in the 

group 

A B C D 

Zapewnienie łatwego dostępu do szkolnictwa podstawowego i 
gimnazjalnego / Easy access to primary and lower secondary education 

3/3 5/5 3/3 4/4 

Przeciwdziałanie i zwalczanie patologii społecznych wśród mieszkańców 
/ Preventing and combating social pathologies among residents 

3/3 5/5 3/3 4/4 

Przeciwdziałanie zjawisku bezrobocia wśród mieszkańców poprzez ich 
aktywizację i tworzenie nowych miejsc pracy / Combating of 
unemployment and creating of new jobs 

1/3 2/5 2/3 2/4 

Skutecznie działający system opieki socjalnej / An effective system of 
social security 

3/3 4/5 3/3 3/4 

Poprawa bezpieczeństwa, ochrony mienia publicznego i mieszkańców / 
Improvement of public safety and property protection 

2/3 3/5 2/3 4/4 

Powszechny i łatwy dostęp do opieki zdrowotnej / Common and easy 
access to health care 

1/3 2/5 1/3 2/4 

Poprawa dostępności do różnorodnych form kultury dla mieszkańców / 
Easy access to culture and national heritage 

2/3 1/5 1/3 2/4 

Objaśnienia do tabeli: oznaczenia grup gmin patrz tabela 1. 
Explanation to the table: explanation of the groups of communes is the same as in the table 1.  
 

Źródło: opracowanie własne na podstawie opinii respondentów. 
Source: own calculation based on the opinion of the respondents. 

 

Najmniejsza liczba wskazań dotyczyła powszechnego i łatwego dostępu do 
opieki zdrowotnej (6/15) oraz przeciwdziałania zjawisku bezrobocia wśród 
mieszkańców poprzez ich aktywizację i tworzenie nowych miejsc pracy (7/15). Może to 
wynikać z faktu, że za tego typu działania odpowiedzialne są jednostki administracyjne 
wyższego szczebla, w tym głównie powiatowego i wojewódzkiego. Uzyskane opinie 
pracowników urzędów gmin pozwoliły także na określenie najważniejszych rodzajów 
działań prowadzonych w ramach polityki rozwoju gospodarczego (tab. 3). Według 
udzielonych odpowiedzi do priorytetowych zadań władz należy rozwój infrastruktury 
technicznej poprzez jej modernizację i rozbudowę (15/15), pozyskiwanie środków 
finansowych w ramach źródeł pozabudżetowych (15/15) oraz wspieranie rozwoju 
agroturystyki i turystyki wiejskiej (13/15). Najmniej wskazań odnosiło się do realizacji 
przedsięwzięć mających na celu poprawę organizacji oraz struktury zaopatrzenia i zbytu 
produktów rolnych (3/15), gdzie tego rodzaju formę działalności wskazano jedynie w 
gminach należących do grupy o najwyższym poziomie rozwoju gospodarczego, 
niezrównoważonych społecznie i środowiskowo (grupa D) tj. Przeciszów, Szerzyny, 
Spytkowice, Wietrzychowice. 

 
 
 
 



531 

Tabela 3. Kierunki działań podejmowanych przez władze przy realizacji polityki rozwoju gospodarczego. 
Table 3. The directions of activities taken by the local authorities in the implementation of economy 

development policies. 

Kierunki działań / Directions of activities 

Liczba wskazań / liczba gmin 
w grupie 

Number of indications / 
number of communes in the 

group 

A B C D 

Zaspokajanie potrzeb zbiorowych mieszkańców przy organizacji 
infrastruktury w zakresie handlu i usług / Meeting the needs of people in 
the organization of collective infrastructure for trade and services 

1/3 2/5 2/3 3/4 

Rozwój infrastruktury technicznej poprzez jej modernizację i rozbudowę 
/ Development of the technical infrastructure by modernization and 
expansion 

3/3 5/5 3/3 4/4 

Organizowanie efektywnej struktury zaopatrzenia i zbytu produktów 
rolniczych / Organizing an effective structure sourcing and marketing of 
agricultural products 

0/3 0/5 0/3 3/4 

Tworzenie atrakcyjnych warunków dla potencjalnych inwestorów 
zewnętrznych / Creating attractive conditions for potential foreign 
investors 

2/3 3/5 1/3 3/4 

Pozyskiwanie środków finansowych w ramach źródeł pozabudżetowych / 
Raising funds in the non-budgetary sources 

3/3 5/5 3/3 4/4 

Wsparcie rozwoju agroturystyki i turystyki wiejskiej / Support of the 
development of agrotourism and rural tourism 

3/3 4/5 3/3 3/4 

Promowanie lokalnego rzemiosła, produktów regionalnych / Promotion 
of local crafts and regional products 

1/3 3/5 2/3 4/4 

Objaśnienia do tabeli: oznaczenia grup gmin patrz tabela 1. 
Explanation to the table: explanation of the groups of communes is the same as in the table 1.  

Źródło: opracowanie własne na podstawie opinii respondentów. 
Source: own calculation based on the opinion of the respondents. 

 

Zaprezentowane odpowiedzi wskazały, że głównym kierunkiem działalności 
władz lokalnych w ramach kreowania rozwoju gospodarczego jest pozyskiwanie 
pozabudżetowych środków finansowych, które umożliwiają realizację inwestycji 
polegających na modernizacji i rozbudowie infrastruktury technicznej. Większość z 
respondentów stwierdziła, że do zadań wymagających najwięcej uwagi należy zaliczyć 
planowanie i prowadzenie inwestycji w zakresie rozwoju infrastruktury technicznej, 
które zakwalifikowane zostały do grupy tzw. działań „twardych”. Dzieje się tak 
ponieważ inwestycje te determinowane są głównie dostępnością środków finansowych, 
pozyskiwanych w ramach funduszy strukturalnych UE oraz funduszy celowych, co 
sprawia, że ich realizacja jest często rozciągnięta w czasie. Gminy wykorzystujące 
możliwość absorpcji środków pozabudżetowych podporządkowują zatem swoje 
długookresowe założenia i cele rozwojowe przedsięwzięciom o charakterze 
infrastrukturalnym, a to z kolei powoduje, że na dalszy plan odsuwane są ważne i 
pożądane z punktu widzenia poprawy poziomu jakości życia mieszkańców tzw. 
działania „miękkie”8. 

                                                 
8 M. Zwolińska-Ligaj: Rola samorządów gminnych w zarządzaniu zrównoważonym rozwojem obszarów 
wiejskich Regionu Zielone Płuca Polski [w:] Uwarunkowania zrównoważonego rozwoju gmin objętych siecią 
Natura 2000. Red. A. Bołtromiuk, IRWIR PAN, Warszawa 2011, s. 163-186. 
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Wskazanie kierunku zadań związanych z ograniczaniem bezrobocia, jako 
jednego z najmniej priorytetowych w zakresie rozwoju społecznego nie oznacza jednak 
całkowitego braku aktywności władz w tym zakresie. Badane gminy we współpracy z 
otoczeniem instytucjonalnym (Wojewódzkie i Powiatowe Urzędy Pracy, Ośrodki 
Doradztwa Rolniczego, oddziały terenowe Agencji Restrukturyzacji i Modernizacji 
Rolnictwa, Lokalne Grupy Działania, itp.) podejmują często szereg inicjatyw służących 
aktywizacji zawodowej społeczności lokalnej (tab. 4).  

 
Tabela 4. Rodzaje działań podejmowanych przez władze w celu ograniczania zjawiska bezrobocia. 
Table 4. The types of activities taken by the local authorities in the combating of unemployment. 

Rodzaje działań / Types of activities 

Liczba wskazań / liczba gmin 
w grupie 

Number of indications / 
number of communes in the 

group 

A B C D 

Kursy, szkolenia, warsztaty dokształcające i podnoszące kwalifikacje 
zawodowe / Courses, training, continuing education workshops which 
give new skills 

3/3 4/5 2/3 2/4 

Prace interwencyjne, publiczne, sezonowe / Emergency, public, seasonal 
works 

3/3 5/5 2/3 2/4 

Programy służące aktywizacji bezrobotnych („Pierwsza praca”, „Własna 
działalność gospodarcza”) / The programs for the activation of the 
unemployed ("First Job", "Self-employed") 

3/3 3/5 1/3 1/4 

Współpraca z firmami i innymi instytucjami przy organizacji stażu 
zawodowego / Cooperation with companies and other institutions in the 
organization of professional experience 

3/3 5/5 1/3 1/4 

Bezpłatne doradztwo ekonomiczno-prawne / Free legal and economic ad 
vice 

1/3 1/5 0/3 0/4 

Objaśnienia do tabeli: oznaczenia grup gmin patrz tabela 1. 
Explanation to the table: explanation of the groups of communes is the same as in the table 1.  

 
Źródło: opracowanie własne na podstawie opinii respondentów. 
Source: own calculation based on the opinion of the respondents. 

Do najczęściej stosowanych form, należą prace interwencyjne, publiczne i 
sezonowe (12/15), organizacja kursów, szkoleń, warsztatów podnoszących kwalifikacje 
zawodowe mieszkańców (11/15) oraz współpraca z firmami i innymi instytucjami przy 
organizacji stażu dla absolwentów szkół zawodowych (10/15). Najwyższą aktywność w 
tym zakresie zanotowały gminy zakwalifikowane do grupy o najwyższym poziomie 
rozwoju gospodarczego, zrównoważone społecznie i środowiskowo (grupa A) tj. Kłaj, 
Zabierzów i Zielonki oraz należące do grupy o najwyższym poziomie rozwoju 
gospodarczego, zrównoważone społecznie (Grupa B) tj. Bolesław, Lanckorona i 
Michałowice, na co wyraźny wpływ ma położenie tych jednostek w strefie podmiejskiej 
Krakowa i bliskie sąsiedztwo z Aglomeracją įląską. Poza wymienioną grupą narzędzi 
oddziaływania na lokalny rynek pracy stosowane są również rozwiązania mające na celu 
pobudzanie rozwoju przedsiębiorczości (tab. 5).  
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Tabela 5. Rodzaje działań podejmowanych przez władze w zakresie promowania i rozwoju przedsiębiorczości. 
Table 5. The types of activities taken by the local authorities in the promotion and development of the 

entrepreneurship. 

Rodzaje działań / Types of activities 

Liczba wskazań / liczba gmin 
w grupie 

Number of indications / 
number of communes in the 

group 

A B C D 

Ulgi i zwolnienia w podatku od nieruchomości / Reliefs and exemptions 
from property tax 

2/3 2/5 3/3 2/4 

Ulgi i zwolnienia w podatku od środków transportu /Reliefs and 
exemptions in the tax of transport 

2/3 2/5 3/3 2/4 

Udostępnianie i wynajem mienia gminy po cenach preferencyjnych lub 
nieodpłatnie / Share and rental property community at preferential prices 
or free of charge 

1/3 4/5 1/3 3/4 

Pomoc dla przedsiębiorców w przygotowywaniu projektów 
finansowanych ze środków UE / Help for entrepreneurs in the preparation 
of projects financed from EU funds 

3/3 5/5 2/3 1/4 

Organizacja kursów, warsztatów i szkoleń dla osób, które chcą otworzyć 
działalność gospodarczą / Organization of courses, workshops and 
training courses for people who want to open a business 

3/3 5/5 2/3 1/4 

Współpraca z innymi samorządami w celu tworzenia nowych rynków 
zbytu towarów i usług / Cooperation with other local governments to 
create new markets for goods and services 

0/3 2/5 1/3 1/4 

Objaśnienia do tabeli: oznaczenia grup gmin patrz tabela 1. 
Explanation to the table: explanation of the groups of communes is the same as in the table 1.  
 

Źródło: opracowanie własne na podstawie opinii respondentów. 
Source: own calculation based on the opinion of the respondents. 

 
Według zestawionych odpowiedzi zauważyć można, że w większości z gmin 

wprowadzane są różnego rodzaju ulgi i zwolnienia podatkowe, w tym szczególnie od 
nieruchomości oraz środków transportu (9/15). Najczęściej preferowanym kierunkiem, 
mającym na celu promowanie rozwoju przedsiębiorczości jest także pomoc dla 
przedsiębiorców w przygotowywaniu planów i projektów finansowanych ze środków 
UE oraz organizacja kursów, warsztatów i szkoleń dla osób, które chcą otworzyć własną 
działalność gospodarczą (11/15). Tego rodzaju formy wsparcia praktykują najczęściej 
jednostki należące do grupy A (Kłaj, Zabierzów i Zielonki) oraz grupy B (Bolesław, 
Lanckorona i Michałowice).  

Ciekawym rozwiązaniem jest także udostępnianie i wynajem mienia gminy po 
cenach preferencyjnych lub nieodpłatnie dla osób, które decydują się na rozpoczęcie 
działalności gospodarczej. Z rozmowy przeprowadzonej z pracownikami urzędów 
wynika, że okres udostępnienia lokalu lub innego mienia stanowiącego własność 
gminną, na zasadach preferencyjnych trwa zazwyczaj do jednego roku. Zjawisko to 
występuje głównie w jednostkach zakwalifikowanych do grupy B (Bolesław, 
Lanckorona, Michałowice, Zawoja) oraz grupy D (Przeciszów, Spytkowice, 
Wietrzychowice). 

Jednym z warunków prowadzenia skutecznej polityki rozwoju lokalnego jest 
podejmowanie działań na rzecz utrzymania ładu przestrzennego oraz kształtowania i 
ochrony środowiska. Efektywna realizacja zadań w tym zakresie determinuje często 
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tempo oraz poziom rozwoju pozostałych zasobów danej jednostki samorządu 
terytorialnego tj. społecznych i gospodarczych9. Władze gminne posiadają bowiem 
możliwość kształtowania postaw proekologicznych wśród mieszkańców poprzez 
prowadzenie inwestycji o charakterze infrastrukturalnym, stanowienie lokalnego prawa, 
stosowanie różnorodnych narzędzi ekonomicznych oraz prowadzenie działań 
edukacyjnych, informacyjnych i promocyjnych. Podczas prowadzenia badań poproszono 
respondentów o wskazanie, które spośród kierunków działań dotyczących kształtowania 
i ochrony środowiska władze uważają za priorytetowe (tab. 6).  

 
Tabela 6. Kierunki działań podejmowanych przez władze gmin w zakresie kształtowania i ochrony 

środowiska. 
Table 6. The directions of activities taken by the local authorities in the development and environmental 

protection. 

Kierunki działań / Directions of activities 

Liczba wskazań / liczba gmin w 
grupie 

Number of indications / number of 
communes in the group 

A B C D 

Inwestycje w zakresie gospodarki wodno-ściekowej / Investments in 
the area of water and sewage Network 

3/3 4/5 3/3 4/4 

Tworzenie infrastruktury do selektywnej zbiórki i odbioru odpadów / 
Creating the infrastructure for separate collection and waste 
collection 

3/3 4/5 2/3 3/4 

Pozyskiwanie środków pozabudżetowych na inwestycje 
proekologiczne / Acquisition of non-budgetary funds for 
environmental investment 

3/3 3/5 3/3 4/4 

Promocja alternatywnych źródeł energii wśród mieszkańców / 
Promotion of alternative energy sources  

3/3 1/5 2/3 1/4 

Działalność edukacyjna, informacyjna i promocyjna na rzecz 
podnoszenia świadomości ekologicznej wśród mieszkańców / 
Educational activities, information and promotion to raise rural  
residents awareness 

3/3 4/5 3/3 3/4 

Promocja produkcji ekologicznej wśród rolników i mieszkańców wsi 
/ Promotion of organic farming among farmers and rural residents 

2/3 2/5 2/3 1/4 

Tworzenie parków i pielęgnacja istniejących / Creation and 
maintenance of existing parks 

2/3 2/5 3/3 2/4 

Objaśnienia do tabeli: oznaczenia grup gmin patrz tabela 1. 
Explanation to the table: explanation of the groups of communes is the same as in the table 1.  
 

Źródło: opracowanie własne na podstawie opinii respondentów. 
Source: own calculation based on the opinion of the respondents. 

 

Na podstawie uzyskanych odpowiedzi można zauważyć, że w badanych 
jednostkach najczęściej realizowane są inwestycje w zakresie gospodarki wodno-
ściekowej (15/15) oraz tworzenie infrastruktury do selektywnej zbiórki i odbioru 
odpadów (12/15). Wytypowanie tych kierunków, jako priorytetowych wskazuje na fakt, 
iż gospodarka komunalna (do której zalicza się m. in. zaopatrzenie w wodę, usuwanie i 

                                                 
9 K. Giordano: Planowanie zrównoważonego rozwoju gminy w praktyce. Katolicki Uniwersytet Lubelski, 
Lublin 2006, ss.242. 
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oczyszczanie ścieków oraz składowanie i utylizację odpadów) odgrywa ważną rolę w 
procesie zarządzania zasobami środowiska naturalnego badanych gmin. Respondenci w 
swych wypowiedziach podkreślali często, że tworzenie infrastruktury technicznej na 
obszarach wiejskich wymaga jednak od władz dużej aktywność w pozyskiwaniu 
środków pozabudżetowych, przeznaczanych na inwestycje proekologiczne (13/15). 
Prowadzenie tego typu przedsięwzięć wiąże się bowiem z ponoszeniem wysokich 
kosztów realizacyjnych, które gmina nie jest w stanie pokryć w ramach skumulowanych 
środków własnych. Dla większości z tych inwestycji źródło finansowania stanowią 
zatem Wojewódzki Fundusz Ochrony įrodowiska i Gospodarki Wodnej w Krakowie 
wraz z funduszami powiatowymi i gminnymi oraz fundusze strukturalne Unii 
Europejskiej. 

W grupie najczęściej realizowanych zadań znalazła się także działalność 
edukacyjna, informacyjna i promocyjna na rzecz podnoszenia świadomości ekologicznej 
wśród mieszkańców (13/15). Zjawisko to świadczy o pewnej dojrzałości lokalnych 
zarządców w tym zakresie. Należy, bowiem pamiętać, że środowisko przyrodnicze jest 
konstruktem społecznym, dlatego ważne jest, w jaki sposób społeczność lokalna 
mieszkająca w jego bezpośrednim sąsiedztwie, dużej przestrzennie bliskości, postrzega, 
myśli oraz zachowuje się wobec natury i jak na jej rzecz działa. įwiadomość 
ekologiczna przyczynia się także do bardziej sumiennego przestrzegania ustanowionych 
przepisów i norm prawnych, oddziałując jednocześnie na wzrost wiedzy na ich temat. 
Generuje ona także coraz to większą potrzebę budowy, modernizacji i prawidłowej 
eksploatacji infrastruktury technicznej, co z kolei przekłada się na lepszy stan 
środowiska przyrodniczego, zapewniając tym samym wyższy poziom jakości życia 
mieszkańców gminy10. 

W kontekście przedstawionej problematyki zapytano respondentów o rodzaje 
działań podejmowanych przez władze, które mają na celu poprawienie świadomości jej 
mieszkańców w zakresie segregacji odpadów komunalnych (tab. 7). Większość z 
pytanych osób wskazała, że najczęstszą formą jest organizowanie spotkań, konkursów 
dla dzieci i młodzieży (15/15), festynów i pikników ekologicznych (10/15), wydawanie 
folderów, ulotek, plakatów, stron internetowych, lokalnej prasy o tematyce ekologicznej 
(10/15) oraz organizowanie zbiórek odpadów wielkogabarytowych, sprzętu 
elektrycznego i elektronicznego w systemie objazdowym (13/15).  

Dość powszechnie stosowanym rozwiązaniem, zwłaszcza w gminach 
zaliczonych do grupy A (Kłaj i Zielonki) oraz grupy C (Poronin, Sękowa i Sułoszowa) 
jest także dostarczanie mieszkańcom bezpłatnie pojemników lub kolorowych worków do 
zbiórki selektywnej odpadów, zmniejszanie opłat za ich wywóz oraz ustawianie w  
budynkach instytucji użytku publicznego pojemników na zużyte leki ich opakowania i 
baterie. W większości z badanych jednostek nie praktykuje się natomiast ustawiania 
osobnych pojemników na: szkło, papier, tworzywa sztuczne w miejscach 
ogólnodostępnych lub organizowania punktów odbioru tego rodzaju odpadów (3/15), 
wyjątek stanowią jedynie gminy: Zielonki (grupa A), Bolesław (grupa B) oraz Poronin 
(grupa C).   

 

                                                 
10 A. Bołtromiuk: įwiadomość ekologiczna Polaków – zrównoważony rozwój. Raport z badań 2009, Instytut 
na rzecz Ekorozwoju, Warszawa 2009. 
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Tabela 7. Rodzaje działań podejmowanych przez władze w zakresie segregacji odpadów komunalnych. 
Table 7. The types of activities taken by the local authorities in the process of waste segregation. 

Rodzaje działań / Types of activities 

Liczba wskazań / liczba gmin 
w grupie 

Number of indications / 
number of communes in the 

group 

A B C D 

Spotkania, konkursy dla dzieci i młodzieży / Meetings, competitions for 
children and young people 

3/3 3/5 3/3 4/4 

Organizowanie festynów, pikników ekologicznych / Organizing festivals 
and ecological picnics  

2/3 3/5 2/3 3/4 

Wydawanie folder, ulotek, plakatów, stron internetowych, lokalnej prasy 
o tematyce ekologicznej / Issuing a folder, flyers, posters, websites, local 
press about ecology 

2/3 3/5 2/3 3/4 

Dostarczanie mieszkańcom bezpłatnie: pojemników, kolorowych worków 
do zbiórki selektywnej odpadów / Providing residents free of charge: 
containers, colorful bags for separate collection of waste 

2/3 2/5 3/3 0/4 

Zmniejszanie opłat za wywóz odpadów segregowanych / Reducing the 
fees for segregated waste collection 

2/3 2/5 3/3 1/4 

Organizowanie punktów odbioru makulatury, tworzyw sztucznych, szkła 
/ Organizing collection points, waste paper, plastic, Glass 

1/3 1/5 1/3 0/4 

Ustawianie osobnych pojemników na: szkło, papier, tworzywa sztuczne 
w miejscach ogólnodostępnych / Setting up separate bins for glass, paper, 
plastics in common areas 

1/3 1/5 1/3 0/4 

Organizowanie zbiórek odpadów wielkogabarytowych, sprzętu 
elektrycznego i elektronicznego w systemie objazdowym / Organizing 
collections of bulky waste, electrical and electronic equipment  

3/3 4/5 3/3 3/4 

Ustawianie pojemników na zużyte leki ich opakowania, zużyte baterie / 
Setting containers for drugs used and dead batteries 

3/3 0/5 2/3 0/4 

Objaśnienia do tabeli: oznaczenia grup gmin patrz tabela 1. 
Explanation to the table: explanation of the groups of communes is the same as in the table 1.  

 
Źródło: opracowanie własne na podstawie opinii respondentów. 
Source: own calculation based on the opinion of the respondents. 

 

Ważnym kierunkiem w kształtowaniu świadomości ekologicznej mieszkańców 
jest także podejmowanie inicjatyw związanych z promowaniem i współfinansowaniem 
infrastruktury służącej pozyskiwaniu energii odnawialnej (tab. 8). Najwyższą ich 
częstotliwość zaobserwowano w gminach należących do grupy o najwyższym poziomie 
rozwoju gospodarczego, zrównoważonych społecznie i środowiskowo (grupa A) oraz 
najwyższym poziomie rozwoju gospodarczego, zrównoważonych środowiskowo (grupa 
C). Rodzaj podejmowanych działań w tym zakresie ograniczał się głównie do 
pozyskiwania środków na dofinansowanie termomodernizacji systemów ogrzewania 
gospodarstw domowych (4/15) oraz organizacji warsztatów, zebrań tematycznych, 
seminariów dla mieszkańców na temat alternatywnych źródeł energii (6/15). 
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Tabela 8. Rodzaje działań podejmowanych przez władze w zakresie promowania energii odnawialnej. 
Table 8. The types of activities taken by the local authorities in the alternative energy promotion. 

Rodzaje działań / Types of activities 

Liczba wskazań / liczba gmin 
w grupie 

Number of indications / 
number of communes in the 

group 

A B C D 

Pozyskiwanie środków na dofinansowanie termomodernizacji systemów 
ogrzewania gospodarstw domowych / Raising funds to subsidize thermal 
domestic heating systems 

2/3 0/5 2/3 0/4 

Warsztaty, zebrania tematyczne, seminaria dla mieszkańców na temat 
alternatywnych źródeł energii / Workshops, thematic meetings, seminars 
for residents on alternative energy sources 

2/3 0/5 3/3 1/4 

Publikacje w lokalnych mediach na temat alternatywnych źródeł energii / 
Information published in the local media about alternative energy sources 

2/3 0/5 1/3 1/4 

Organizacja wyjazdów studyjnych na targi, warsztaty krajowe i zagraniczne 
/ Organization of study visits to fairs, workshops, national and international 

1/3 0/5 2/3 0/4 

Objaśnienia do tabeli: oznaczenia grup gmin patrz tabela 1. 
Explanation to the table: explanation of the groups of communes is the same as in the table 1.  
 

Źródło: opracowanie własne na podstawie opinii respondentów. 
Source: own calculation based on the opinion of the respondents. 

 

 Z przeprowadzonych rozmów z przedstawicielami urzędów gmin wynika, że 
wskazane przez nich przedsięwzięcia finansowane są zazwyczaj ze środków 
zewnętrznych, w tym szczególnie w ramach pomocy unijnej tj. z Programu 
Operacyjnego Infrastruktura i įrodowisko, Programu Rozwoju Obszarów Wiejskich, czy 
też Regionalnego Programu Operacyjnego Województwa Małopolskiego. Niepokojącym 
zjawiskiem jest natomiast niska aktywności jednostek zakwalifikowanych do 
pozostałych grup B i D, gdzie działania służące promowaniu energii uzyskiwanej ze 
źródeł odnawialnych praktycznie nie są prowadzone.  

 
Wnioski 

 
Przeprowadzone badania terenowe wykazały, iż poziom rozwoju społeczno-

gospodarczego i środowiskowego danej jednostki samorządu terytorialnego jest w dużej 
mierze efektem nakreślonej przez ich kierownictwo wizji rozwoju. Z rozmów 
przeprowadzonych z przedstawicielami władz gminnych wynika, że w jednostkach, w 
których wójt i pracownicy urzędu cechują się wyższą świadomością ekologiczną (grupa 
A i grupa C), realizowane są głównie działania z zakresu kształtowania i ochrony 
środowiska oraz edukacji ekologicznej mieszkańców. W jednostkach, w których za 
najważniejszy cel przyjęto rozwiązywanie problemów o charakterze społecznym (grupa 
B), wysoko oceniono natomiast społeczny wymiar rozwoju, a kwestie środowiskowe 
przesuwano zazwyczaj na drugi plan.  

Przedstawiona na podstawie subiektywnych opinii respondentów analiza 
kierunków działań podejmowanych przez władze badanych gmin wiejskich 
województwa małopolskiego, odzwierciedla etapy na jakich obecnie znajdują się te 
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jednostki w dążeniu do osiągnięcia zrównoważonego ich rozwoju.  Z uzyskanych 
informacji można wnioskować, że większość z nich realizuje tzw. zadania „twarde”, 
związane z zaspokajaniem lokalnych potrzeb przez pryzmat rozwoju infrastruktury 
technicznej, co według władz warunkuje często poprawę poziomu wszystkich trzech 
komponentów tj. społecznego, gospodarczego i środowiskowego procesu 
zrównoważenia.  

Należy jednak pamiętać, że prowadzenie tego typu przedsięwzięć zmniejsza 
wyraźnie zaangażowanie i ukierunkowanie lokalnych zarządców na tzw. działania 
„miękkie”, związane z rozwojem kapitału ludzkiego i społecznego oraz 
podporządkowuje lokalne zasoby środowiskowe i możliwości finansowe gmin pod 
kątem ich realizacji. W procesie zarządzania rozwojem jednostkami samorządowymi 
zasadne wydaje się więc, zmniejszenie występujących w większości z nich dysproporcji. 
Dotyczą one głównie różnic w wielkości wydatków budżetowych i pozabudżetowych 
ponoszonych na działania lub projekty inwestycyjne o charakterze infrastrukturalnym a 
środkami finansowymi przeznaczanymi na pozostałe zadania, mające na celu poprawę 
jakości życia społecznego i efektywne wykorzystanie potencjału rozwojowego lokalnych 
zasobów ludnościowych.  
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Summary 
 
The aim of this elaboration is to identify the role of local authorities in creation of sustainable 
development of rural communes in the Małopolska Province. The choice of units was based on the 
multicriteria method of zero unitarization and the primary source was statistical data for the period 
2004-2010 published by the Local Data Bank System Analysis and Local Government. Research 
based on the questionnaire interview was carried out in 2011. The analysis of information helped 
to identify the types of activities which local authorities used in creation of sustainable 
development of rural communes in the Małopolska Province 
key words: management of local development, sustainable development, zero unitarization 
method, rural communes, Małopolska Province, local authorities 
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SUSTAINABILITY IN SERVICE´S SECTOR: NEW TRENDS  

OF SUSTAINABILITY TOOLS AND POSITIONING  
OF SERVICES IN ECONOMY 

 
The goal of sustainable development is to meet the needs of the present without 

compromising the ability of future generations to meet their own needs. As economies 
globalize, new opportunities to generate prosperity and quality of life are arising though 
trade, knowledge-sharing, and access to technology. The article is a part of current 
scientifics project at our department of marketing “VEGA No. 1/0951/12 Sustainability 
developments of subjects in the food chain at the condition of Slovak market.”  In our 
article we like to introduce you a term of sustainability in service´s sector, such an 
ecological tourism at Slovak market throught definition of sustainability and statistical 
methods used in prediction of chosen datas such as GDP in service´s sector, service 
export and import and total prediction of Slovak service´s economy.  
Key words: Service´s Sector, Sustainability, Ecological, Tourism, Linear trend model, 
Holt - Winters additive model, SAS  
 
Introduction 

The global market for environmental protection also represents a big opportunity 
for European firms. To help bring about a more competitive and more environmentally 
sound industry, we also need to move beyond consideration of products and traditional 
services and look more into innovative ways of organising production modes, 
cooperation and partnerships between businesses (e.g. green business models, industrial 
symbiosis). This paper considers the implications for sustainability of economy in 
services at Slovak market. The paper first discusses concepts of sustainability of external 
balance, which includes the measures of current account as a share of GDP and net 
capital flows as a share of the change in global wealth. The paper then considers the 
explaination of methodology and used methods which are all done in statistical program 
– SAS Enterprise Guide. We know that a sector of services is too wide and because for 
this paper, we target into tourism and because we will explain the position of 
sustainability in sector of Slovak tourism in current situation. Research shows that a 
more efficient service sector in an economy, coming in part from intensive use of 
information technology in services and in part from sustainability (e.g. green or 
environmenatally activities), or globalization of services, raises productivity and growth 
of the economy.  
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Environmentally and Sustainability Activities in Service´s Sector 
Services are intrinsically people-intensive industries, relying on relatively less 

natural capital and more human capital than producing agricultural or industrial goods.1 
Another benefit of the growing service sector is that by using fewer natural resources 
than agriculture or industry, it puts less pressure on the local, regional, and global 
environment. Growth of the service sector will not, however, be a miracle solution to the 
problem of sustainability because agriculture and industry will always be necessary to 
meet the needs of the growing domestic and global population. Compared to agricultural 
and manufacturing companies, the service industry has little smokestack emissions to 
reduce, packaging to minimise or waste to dispose of. It’s not uncommon for service 
based business owners to falsely believe that their business is too small or too service 
based to benefit from the rewards of “greening” their business. However, they can still 
benefit from business strategies to mitigate risks and capture new into their operations 
and business strategies that will ultimately affect profitability. 2 You can see on Figure 1, 
there´re many opportunities in business, how we can integrate eco-tools and 
sustainability tools also to the sector of services. The energy saving, powerfl employees, 
supply chain or water efficiency or at least the waste minimalization are only a piece of 
all marketing tools used in sustainability of service´s sector. 

 
Figure 1. Business opportunities by integrating eco-awareness and sustainability concepts in Service´s 
Sector 

 
Source: own elaboration 

 
By evaluating business risks through the lens of sustainability, small businesses 

are benefiting from the tangible and intangible rewards of going green: 
                                                            
1 Kretter, A a kol. Marketing. Slovenská poľnohospodárska univerzita, Nitra, 2010.  
2 MARIN, Lucian E. . A new world: sustainability and the service sector. [online], 2013. 
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• Improve Business Reputation: energy efficiency measures through lighting and 
heating/cooling systems.  

• Create Brand Differentiation: high efficiency washers / dryers for laundry 
• Capture Industry Synergies with other Sustainable Businesses 
• Reduce Business Cost: energy and water conservation programs for clients of 

hotels / restaurants 
• Improve employee satisfaction and retention 
• Lead your industry in best practices and improved stakeholder engagement 
• Respond to Consumer Eco-Preferences: greening of supply chain by addressing 

resource efficiencies of suppliers. 
Companies becoming more environmentally, socially and economically 

responsible are driving innovations in sourcing, products, and services.3 Commitment to 
sustainability uncovers opportunities to explore, develop, collaborate, and innovate 
within business and industry. So yes, service industries can benefit from sustainability 
too.4 

 
Ecological Tourism in Slovakia 

Ecotourism helps planners, developers and entrepreneurs to evaluate the 
potential and prepare realistic business plans for ecotourism and alternative energy 
projects. In selected instances, the company also helps identify and recruit investors as 
well as potentially exchanging its services for equity participation in projects. In order to 
assist its clients, the company provides: 

• market assessments  
• feasibility studies  
• business plans  
• investment proposals  
• policy analyses5 

Basic definition of ecotourism is “Responsible travel to natural areas that 
conserves the environment and improves the welfare of local people”.6 Ecotourism was 
strarting in 1990s, and it has been growing 20 - 34% per year. Nature tourism is growing 
at 10 - 12% per annum in the international market. Experiential tourism, which 
encompasses ecotourism, nature, heritage, cultural, and soft adventure tourism, as well 
as sub-sectors such as rural and community tourism is among the sectors expected to 
grow most quickly over the next two decades. Sustainable tourism could grow to 25% of 
the world’s travel market within 6 years, taking the value of the sector to 473, 6 bil. $ 
(362, 86 bil. €) a year. 

In daily life, it´s practised many types of EcoTourism (see Figure 2), with many 
differences in business and marketing goals but the priorities of all them are same – to 
save our environment, to be more „green“, use sustainability in their business such an 

                                                            
3 MEHL, Horst – HORSKÁ, Elena. Sustainable farming and new perspectives for the farmer as energy-
manager for power-supply from biogas-reactor coupled with CHP. In: Roczniki ekonomii rolnictwa i rozvoju 
obszarów wiejskich, s. 77-84. 2012. 
4 URLAUB,  Julie . Can Service Industries Benefit from Sustainability? [online], 2011. 
5 WILSON, Alan. Services Marketing - Eco Tourism International. McGraw-Hill, Berkshire, 2008.    
6 ŠČEPKOVÁ, Eva. Ekologický cestovný ruch na Slovensku. Media ST s.r.o., Žilina, 2013.  
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education or buying the safety components.7 Profile of Ecotourists in Europe is divided 
into several groups:  

• Experienced travelers  
• Higher education: global education as an important part of eco-tourism 

stresses the International Union for Conservation of Nature. Eco-tourism is 
carried out in protected areas with undisturbed natural environment. As we 
research in project VEGA 

• Higher income bracket  
• Age: middle-age to elderly  
• Opinion leaders  
• Ask/ tell their friends and colleagues about trip.8 

 
Figure 2. Typology of EcoTourism 

Category  Definition 
Adventure  
tourism  

A form of nature-based tourism that incorporates an element of risk, higher levels of 
physical exertion, and the need for specialized skill. 

Ecotourism Responsible travel to natural areas that conserves the environment and improves the 
welfare of local people.  

Geotourism Tourism that sustains or enhances the geographical character of a place-its environment, 
heritage, aesthetics, culture, andthe well-being of its residents.  

Mass tourism Large-scale tourism typically associated with ‘sea, sand, sun’ resorts and characteristics 
such as transnational ownership, minimal direct economic benefit to destination 
communities, seasonality, and package tours.  

Nature-based  
tourism  

 Any form of tourism that relies primarily on the natural environment for its attractions or 
settings.  

Pro-poor  
tourism  

 Tourism that results in increased net benefit for the poor people. 

Responsible  
tourism  
 

 Tourism that maximizes the benefits to local communities minimizes negative social or 
environmental impacts, and helpslocal people conserve fragile cultures, habitats, and 
species. 

Sustainable  
Tourism  

Tourism that meets the needs of present tourist andhost regions while protecting and 
enhancing opportunities for the future 

Source: Global Ecotourism, Updated edition. 2006. Research supported by Canopy Development. [Online] 
 

Metodology 
We used two metodology approaches for prediction:  
• Linear trend with seasonal terms: given as Series G in Box and Jenkins (1976), is 

often used in time series literature as an example of a nonstationary seasonal time 
series.  This series is a quarterly series. It also exhibits an increase in variability 
around the trend. In this example this series is modeled using an unobserved 
component model called the basic structural model (BSM). The BSM models a time 
series as a sum of three stochastic components: a trend component μ1, a seasonal 

component , and random error . Formally, a BSM for a response series  can be 
described as: 

yt = μ1 +  +  

                                                            
7 LUŠŇÁKOVÁ, Zuzana – KLEINOVÁ, Katarína. The place of corporate social responsibility and its 
activities in the retail firm management. In: Polityki europejskie, Warsaw,  pg. 53-61. 2012. 
8 GLOBAL ECOTOURISM, Updated edition. [online] 2006. 
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Each of the stochastic components in the model is modeled separately. The random 
error , also called the irregular component, is modeled simply as a sequence of 
independent, identically distributed (i.i.d.) zero-mean Gaussian random variables. The 
trend and the seasonal components can be modeled in a few different ways. The model 
for trend used here is called a locally linear time trend. This trend model can be written 
as follows: 
     

     

These equations specify a trend where the level  as well as the slope  is allowed to 
vary over time. This variation in slope and level is governed by the variances of the 

disturbance terms  and  in their respective equations. Some interesting special cases 
of this model arise when you manipulate these disturbance variances. For example, if the 

variance of  is zero, the slope will be constant (equal to ); if the variance of  is 
also zero,  will be a deterministic trend given by the line . The seasonal 
model used in this example is called a trigonometric seasonal. The stochastic equations 
governing a trigonometric seasonal are explained later (see the section Modeling 
Seasons). However, it is interesting to note here that this seasonal model reduces to the 
familiar regression with deterministic seasonal dummies if the variance of the 
disturbance terms in its equations is equal to zero. The following statements specify a 
BSM with these three components: 
    proc ucm data=seriesG; 
    id date interval=month; 
      model logair; 
       irregular; 
      level; 
       slope; 
       season length=12 type=trig print=smooth; 
      estimate; 
       forecast lead=24 print=decomp; 
    run; 
• Holt - Winters additive model: Holt (1957) and Winters (1960) extended Holt’s 

method to capture seasonality. The Holt-Winters seasonal method comprises the 
forecast equation and three smoothing equations — one for the level lt, one for 
trend bt, and one for the seasonal component denoted by , with smoothing parameters  
st, α,ȕ and Ȗ. We use m to denote the period of the seasonality, i.e., the number of 
seasons in a year. For example, for quarterly data m=4, and for monthly data m=12. 

There are two variations to this method that differ in the nature of the seasonal compo-
nent. The additive method is preferred when the seasonal variations are roughly constant 
through the series, while the multiplicative method is preferred when the seasonal varia-
tions are changing proportional to the level of the series. With the additive method, the 
seasonal component is expressed in absolute terms in the scale of the observed series, 
and in the level equation the series is seasonally adjusted by subtracting the seasonal 
component. Within each year the seasonal component will add up to approximately zero. 
With the multiplicative method, the seasonal component is expressed in relative terms 
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(percentages) and the series is seasonally adjusted by dividing through by the seasonal 
component. Within each year, the seasonal component will sum up to approximately.9 
Linear trend with seasonal terms and winters additive model was computed by using 
software SAS. 
 
Results 

The economics of ecotourism vs. mass tourism as we wrote before is in the last 
time increasing. 80% of money for all-inclusive package tours goes airlines, hotels, and 
other international companies. In 2012 and at the beginning of 2013, eco-lodges hire and 
purchase locally, and sometimes put as much as 95% of money into the local 
economy.The daily expenditure of cultural tourists (over 70€/ 90$US) is higher than 
visitors on a touring holiday (52€/ 67 US$), beach holiday (48€/ 62 US$) or rural trip.  

We like to add some economic facts and figures, which show the position of 
services in Slovak economy and than we´ll, continue with analysis of tourism sector and 
impact of sustainability. As we can see (Figure 3) in Slovakia is GDP for services 
increasing. 
 
Figure 3 Share of total GDP (%) for services in Slovakia from 1995- up to 2012 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Source: own figure, datas from Statistic office of Slovakia, 2013 

 
On next Figure 4, it´s nice to see the devolopment of export and import for services. We 
evaluated the years from 1995 to 2012. Many services are produced in countries where 
the safety and performance requirements of the importing country or region are not 
always fully understood.  These requirements have been put into place to ensure the 
safety of importing countries consumers. 
 
 
 

                                                            
9 RUBLIKOVA, Eva. 2007. Analýza časovych radov.Bratislava, Iura Edition, , s.207, 2007. 

GDP for Services 

GDP for Economic of Slovakia 
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Figure 4. Developing of Export and Import for Services since Q1 1995 till Q4 2012 

Source: own figure, datas from Statistic office of Slovakia, 2013 
 

Base index compares values of services with the base term (Figure 5); we decided that base 
term will be year 2004- when Slovakia became member of the EU. Chart shows that export 
and import of services had lower level against 1995 till 2000. Situation was changed after 
2000. After accepting Slovakia to the EU import of services was increasing till 2008. Since 
2008 decreased import of services and is remained about 50% upper level with comparing 
level in 2004. Export of services had similar development. For better understanding we 
provide interpretation of base index export and import services.Followed we interest about 
situation if the base year will be 2008 – year of beginning economic crisis. To compare the 
development of export and import of services, we found that in the beginning of the crisis 
was the development of a growing trend. After the beginning of the crisis in 2008 (Figure 5), 
there was a decrease in the attenuation of exports and imports of services in the mil. € at 
current prices. The interpretive entries in the chart below, we will see graphically in all cover  

Figure 5 Base indexes of export and import for services in Slovakia (2004 and 2008=100) 

Source: own figure, datas from Statistic office of Slovakia, 2013 
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a period of decline in percentage terms compared with 2008.It could be noted that the 
beginning of the crisis had a significant impact on the development of export and import 
services. Greater effect was recorded in accession to the EU. Subsequently we are interested 
in development of export and import services ex post. Due to quarterly data from 1995 to 
2012, we decided to forecasts for quarter 4 of 2013. The following graph shows the 
autocorrelation coefficients that describe the rate of linear time-shifted residues. The graph on 
the y-axis is shown the time shift of one period and the x-axis are autocorrelation coefficients 
(take the value of -1 to 1), called the autocorrelation function (ACF). 
 
Prediction of Export Services 

Autocorrelation values should not exceed the specified interval; otherwise the 
selected model is not very suitable. The ACF chart, we can see that not a single factor 
does not. Graf PACF (partial autocorrelation function) tells how shifted correlation 
between variables adjusted for third (other) values lying between them. We see (Figure 
6) that the partial autocorrelation coefficients exceeding the specified interval.  
 
Figure 6 Linear trends with seasonal terms of Export Prediction  

 
 
 
 
 

Source: own figure 
 
Last but one major graphical tool evaluation model identification process is white 

noise (Figure 7), the presence of which indicates a violation of the conditions of zero 
mean, constant variance, and independence of residuals. If you would exceed the 
specified interval, accepts the alternative hypothesis testing failure hardener required 
properties. White noise from the graph we see that the values do not exceed the 
acceptance interval null hypothesis model thus fulfills the required conditions. The 
second graph is the Unit root test, which is used to verify the presence of a unit root. The  
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Figure 7. Winters Methods of Export Prediction to 2014 year 

Source: own figure 
 

unit root test chart, we see that do not reject the null hypothesis, ie the present model is a 
unit root, while the time series is not stationary. The last graph shows the prognosis. 
Because of the trend in the time series, forecasting has a similar shape as the previous 
period, ie a decrease, then increase. A service depends on the season. 
 
 

Prediction of Import Services 
The following Figure 10 shows the autocorrelation coefficients that describe the 

rate of linear time-shifted residues. The graph on the y-axis is shown the time shift of 
one period and the x-axis are autocorrelation coefficients (take the value of -1 to 1), 
called the autocorrelation function (ACF). Autocorrelation values should not exceed the 
specified interval; otherwise the selected model is not very suitable. The ACF chart, we 
can see that only one factor beyond. Graf PACF (partial autocorrelation function), see 
Figure 8 tells how shifted correlation between variables adjusted for third (other) values 
lying between them. We see that the partial autocorrelation coefficients exceed specified 
interval to a minimum. Important graphical tool evaluation model identification process 
is white noise, which indicates the presence of breaching the terms of a zero mean, 
constant variance, and independence of residuals 
 
If you would exceed the specified interval, accepts the alternative hypothesis testing 
failure hardener required properties. White noise from the graph we see that the values 
do not exceed the acceptance interval null hypothesis model thus fulfills the required 
conditions. The second graph (figure 9) is the Unit root test, which is used to verify the 
presence of a unit root. The unit root test chart, we see that Do not reject the null 
hypothesis, ie the present model is a unit root, while the time series is not stationary. The 
last graph shows the prognosis. Because of the trend in the time series, forecasting has a 
similar shape as the previous period, ie a decrease, then increase. A service depends on 
the season. 
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Figure 8 Linear trends with seasonal terms of Import Prediction 

Source: own figure 
 
Figure 9 Winters Methods of Import Prediction to 2014 year 

Source: own figure 
 
Conclusion 

It could be noted that the beginning of the crisis had a significant impact on the 
development of export and import services.Greater effect was recorded in accession to 
the EU. We confirmed hypothesis that services depends on the season. 
• The strengths of the eco-tourism potential of natural features, business awareness, 

management of tourism agency of Slovakia and local communities about the 
importance of environmental protection and the environmental awareness of 
consumers. 
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• Ignorance of people about eco-tourism and a lack of environmental education in the 
state is also the infrastructure of tourism outweighing the short-term visitors. 
Tourism can not be controlled - does not select an input. 

• In marketing recommended to identify target groups, create packages and more 
effective promotion. 

• Among target groups ecotourism include cyclists, wildlife enthusiasts, eco-tourist, 
families, groups and seniors Environmental Education. 

• For ecotourism is characterized by preservation of the environment, environmental 
sustainability, effects on local populations, exploring local culture and not least, 
educating visitors. 

• GDP for service in Slovakia is still growing, from 2000 year (587, 66 mil. €) up to 2 
175, 75 mil. € in 2012 year. 

• Developing of Export and Import for Services since Q1 1995 till Q4 2012: Service 
export was in 2012 in 1576, 026 mil. €, what´s increasing prognosis in the 
comparison of the year 2000 in 961, 3 mil. €. Between the years 2000-2004 was 
observed the fluctuation of export services. On opposite side, an import of service in 
876, 84 mil. € at the end of 2000 year (quite closet to export), than in 2012 was 
import of service in 1504,803 mil. €. 

• Because of global financial crisis in 2008, we compared the share of services in 2004 
and 2008; we found that in the beginning of the crisis was the development of a 
growing trend. After the beginning of the crisis in 2008 (Figure 5), there was a 
decrease in the attenuation of exports and imports of services in the mill. € at current 
prices. 

• At last we done the prediction of export and import of Services for the year 2014 by 
linear trend model; the prognosis made by Holt - Winters additive model. Because of 
the trend in the time series, forecasting has a similar shape as the previous period, i.e. 
a decrease, then increase. A service depends on the season. 
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Summary 
Discussion of sustainability efforts in the marketplace often revolves around the 
manufacturing sector. With so much variability in the service industry, it is difficult to 
provide one-size-fits-all recommendations on how to make a workplace eco-friendly. In 
our article, we decsribed many tips which are used in the service´s sustainability. 
Initiating recycling programs, turning off lights after hours, eco-friendly hotels opening 
and shutting down equipment when not in use are among the immediate measures that 
can be implemented. Among the benefits of going green are the potential marketing 
opportunities. After theoretical facts and figures about sustainability and 
environmentally policy in sector of services we evaluated the economics datas, as well as 
an image the position of services in Slovak economy. In our statistical research we used 
two models: Linear trend model, Holt - Winters additive model done in SAS program. 
First one is often used in time series literature as an example of a nonstationary seasonal 
time series and the second, comprises the forecast equation and three smoothing equa-
tions — one for the level lt, one for trend bt, and one for the seasonal component. So 
firms should share news of their sustainability successes with suppliers, customers and 
clients both through traditional avenues and social media networks. 
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Rola public relations w promocji usług  

w przedsiębiorstwach funkcjonujących w Polsce 

THE ROLE OF PUBLIC RELATIONS IN PROMOTING 
SERVICES IN COMPANIES OPERATING IN POLAND 

 
 

W działaniach promocyjnych usług na szczególną uwagę zasługuje public relations. Jest to 
instrument, który wyróżnia się tym, że nie jest skierowany wyłącznie na zachowania klientów, ale 
dąży do wzbudzenia zainteresowania usługą i firmą, która ją świadczy oraz w dalszej kolejności 
do budowania długotrwałych, opartych na zaufaniu relacji. Celem niniejszego artykułu jest ocena 
znaczenia działań public relations w promowaniu usług w polskich przedsiębiorstwach. W 
artykule wykorzystano wyniki badania pt. „Stan i rozwój marketingu w przedsiębiorstwach 
funkcjonujących na terenie Polski”, zrealizowanego dzięki finansowemu wsparciu Ministra Nauki 
i Szkolnictwa Wyższego. 
Słowa kluczowe: promocja, public relations, usługi. 

 
Wstęp 
 

Rosnąca rola usług w gospodarce świata i poszczególnych krajów oraz związany z 
tym wzrost liczby przedsiębiorstw na rynku, świadczących tę samą lub podobną usługę, 
sprawiają, że firmy usługowe, starając się zdobyć i utrzymać klientów, próbują 
wykorzystywać wszelkie dostępne im instrumenty i działania marketingowe. Ze 
względu na specyficzne cechy usług, takie jak: niematerialność, nietrwałość, czy brak 
własności, stosowanie niektórych z nich wydaje się być szczególnie wskazane. Dotyczy 
to m. in. public relations. 

Celem niniejszego artykułu jest ocena znaczenia działań public relations w 
przedsiębiorstwach usługowych. W pierwszej części opracowania skoncentrowano się 
na specyfice działalności usługowej, którą scharakteryzowano głównie poprzez 
zastosowanie dwóch perspektyw poznawczych: analizy sposobu definiowania usług oraz 
analizy ich cech. W drugiej części dokonano omówienia wyników badań dotyczących 
roli public relations w promowaniu usług i przedsiębiorstw usługowych. 

W artykule wykorzystano wyniki badania pt. „Stan i rozwój marketingu w 
przedsiębiorstwach funkcjonujących na terenie Polski”, zrealizowanego dzięki 
finansowemu wsparciu Ministra Nauki i Szkolnictwa Wyższego (projekt 
NN115549738). Badanie zrealizowano na próbie 350 przedsiębiorstw. Wśród badanych 



553 

przedsiębiorstw 97 stanowiły przedsiębiorstwa usługowe1. Dobór przedsiębiorstw do 
badania był kwotowy, a metodą zbierania danych wywiad telefoniczny.  

Podstawowe metody badawcze, jakie zastosowano w pracy to metoda opisowa i 
analiza komparatywna. 
 
Specyfika działalności usługowej 
 

W każdej gospodarce obok przedsiębiorstw produkcyjnych funkcjonują 
przedsiębiorstwa usługowe. Tym, co je odróżnia jest przedmiot działania, którym jest 
świadczenie usług. W literaturze przedmiotu brakuje jednej, powszechnie akceptowanej 
definicji usługi. Liczne propozycje mogą świadczyć o tym, że precyzyjne zdefiniowanie 
tej kategorii może być nieuchwytne oraz, że żadne kryterium nie może stanowić 
podstawy rozróżniania między usługami2. Niemniej jednak, warto przywołać niektóre 
ujęcia definicyjne, zwłaszcza te, które prezentowane są w literaturze marketingowej. 
Według W. J. Stantona3, usługą jest wyodrębniona czynność, działalność, pozbawiona 
charakteru materialnego, zaspokajająca potrzeby i dostarczająca określonych korzyści, 
które niekoniecznie są związane ze sprzedażą produktów lub innych usług. Podobnym 
rozumieniem istoty usług odznacza się definicja Ph. Kotlera. Zgodnie z nią „usługa to 
dowolne działanie, jakie jedna strona może zaoferować innej; jest ono nienamacalne i 
nie prowadzi do jakiejkolwiek własności. Jego produkcja może być związana lub nie z 
produktem fizycznym”4. Zarówno W. J. Stanton, jak i Ph. Kotler wyraźnie akcentują 
niematerialność usług, choć mają świadomość złożoności produktów oferowanych przez 
usługodawców. Zaznaczają jednak, że o użyteczności dla odbiorców decydują przede 
wszystkim komponenty niematerialne usług. Dodatkowo podkreślają, że użyteczność 
usług dla nabywców nie wynika z ich pozyskania na własność.  

W literaturze przedmiotu spotyka się także ujęcia definicyjne, w których szczególny 
nacisk położono na relacje zachodzące między usługodawcą i usługobiorcą w akcie 
wymiany. Przykładowo C. Grönroos 5  opisuje usługę jako działalność o mniej lub 
bardziej niematerialnym charakterze, która normalnie (lecz niekoniecznie) ma miejsce 
podczas kontaktu klienta z pracownikiem świadczącym usługę i/lub fizycznymi 
zasobami i/lub systemami przedsiębiorstwa usługowego, które służą rozwiązaniu 
problemów klienta.  

Z przeglądu kilku tylko różnych ujęć definicyjnych można łatwo wywnioskować, że 
usługi stanowią trudną do zdefiniowania kategorię. Duży stopień zróżnicowania sektora 
usług sprawia, że objęcie jedną, nie budzącą kontrowersji, definicją wielu odmiennych 
dziedzin ludzkiej aktywności jest bardzo trudne, czy wręcz niemożliwe. Warto 
podkreślić, że często przyczyną trudności z definiowaniem jest także to, że określenia 
używane do opisu usługi nie są całkowicie jednoznaczne.                                                          
1  Struktura badanych przedsiębiorstw usługowych: małe (10-49 pracowników) – 32%, średnie (50-249 
pracowników) – 28,9%, duże (250 i więcej pracowników) – 39,2%. 
2 A. Styś (red.): Marketing usług. PWE, Warszawa 2003, s. 12. 
3 W. J. Stanton: Fundamentals of Marketing. McGRAW-HILL, New York 1981, s. 441. 
4 Ph. Kotler,  Marketing. Analiza, planowanie, wdrażanie i kontrola. FELBERG SJA, Warszawa 1999, s. 426. 
5 C. Grönroos: Service Management and Marketing: Managing the Moments of Truth in Service Competition. 
MAXWELL MACMILLAN, Toronto 1990, s. 27. 
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Problem z precyzyjnym określeniem usługi i uznaniem przedsiębiorstwa za 
usługowe wynika również z faktu, że coraz częściej oferowany na rynku produkt 
stanowi pewną kombinację towarów i usług. Oferty produktowe w postaci „czystych” 
dóbr materialnych oraz „czystych” usług tracą na znaczeniu.  

Specyfika przedsiębiorstw usługowych wynika nie tylko z definicji usług, ale jest 
również konsekwencją ich cech charakterystycznych, które odróżniają je od dóbr 
materialnych. Do najistotniejszych atrybutów usługi, szeroko prezentowanych w 
literaturze przedmiotu, zalicza się: 

 niematerialność, która wyraża się w braku możliwości jej oceny przez potencjalnych 
nabywców za pomocą zmysłów, a także braku możliwości przechowywania; 

 symultaniczność – rozumiana jest jako jednoczesność aktu świadczenia, nabywania i 
konsumowania usługi, jej efektem jest często konieczność przebywania usługodawcy 
i usługobiorcy w określonym miejscu i czasie. Jednoczesność procesu świadczenia i 
konsumpcji daje możliwość ostatecznego kształtowania cech usług w porozumieniu 
z nabywcą, jednocześnie realizacja procesu usługowego wobec odbiorcy lub w jego 
obecności, sprawia, że proces ten nie może być objęty ochroną patentową; 

 niejednolitość, w głównej mierze jest ona uwarunkowana uczestnictwem ludzi w 
procesie świadczenia usługi, oznaczająca problem z utrzymaniem jednorodnych 
standardów jakości oraz charakteru świadczonych usług. Różnią się one w zależności 
od indywidualnych predyspozycji, stopnia zaangażowania i umiejętności osób je 
świadczących, a także od czasu ich wykonywania. Konsekwencją tej cechy jest fakt, 
że efekty powstałe w wyniku świadczenia usług nie podlegają standaryzacji;  

 nietrwałość, którą należy rozumieć jako brak możliwości istnienia usługi poza 
procesem jej świadczenia. Z tego wynikają dalsze konsekwencje, np.: niemożliwe 
jest ich magazynowanie. Ponieważ wytwarzanie usług na zapas jest wykluczone, to 
w każdym momencie wielkość konsumpcji jest uzależniona od wielkości potencjału 
ludzkiego i rzeczowego zaangażowanego w świadczenie danej usługi, przy 
określonej wydajności; 

 brak możliwości nabycia na własność. Kupujący po nabyciu usługi nie może 
swobodnie nią rozporządzać, zyskuje natomiast prawo skorzystania z określonych 
świadczeń, często po spełnieniu pewnych warunków6.  
 
Kształtowanie koncepcji marketingu w przedsiębiorstwach usługowych wymaga nie 

tylko uwzględnienia specyficznych cech usług, ale także stale zmieniających się 
warunków otoczenia. W ciągu ostatnich kilkunastu lat, istotnego znaczenia nabrały, 
takie zjawiska jak: liberalizacja międzynarodowego rynku usług, rozwój 
międzynarodowej kooperacji, nasilanie się konkurencji, rozwój technologii oraz szerokie 
zastosowanie technik komputerowych. Mając to na uwadze, warto podkreślić, że w 
odniesieniu do usług kształtowanie koncepcji marketingowych musi odznaczać się 
wysokim stopniem zindywidualizowania. 

 
 

                                                        
6 J. Mazur: Zarządzanie marketingiem usług. DIFIN, Warszawa 2001, s. 18. 
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Istota public relations i zakres podejmowanych działań  
w przedsiębiorstwach usługowych 
 

Przedsiębiorstwa komunikując się z odbiorcami wykorzystują różne działania 
promocyjne. Tworzą one złożoną kombinację, określaną mieszanką promocyjną 
(promotion mix) lub zintegrowanym systemem komunikacji marketingowej. Jednym z 
elementów tego systemu są działania public relations (PR). 

Termin public relations jest różnie definiowany. W literaturze można spotkać ujęcie, 
według którego jest to jedno z działań komunikacji marketingowej obok reklamy, 
promocji sprzedaży i promocji osobistej. Według Ph. Kotlera „public relations to 
wszelkie działania mające na celu promowanie i/lub ochronę image przedsiębiorstwa lub 
produktu”7. Część autorów traktuje public relations szerzej – jako funkcję zarządzania. 
W. Budzyński określa PR jako „planową, ciągłą i prowadzoną z uwzględnieniem 
wyników systematycznych badań działalność, polegającą na przekazywaniu przez 
przedsiębiorstwo specjalnie przygotowanych w różnej formie informacji, w celu 
stworzenia w podmiotowym otoczeniu tego przedsiębiorstwa jego pożądanego obrazu, 
pozwalającego na lepsze zintegrowanie się z tym otoczeniem oraz ułatwiającego 
realizację podstawowych celów przedsiębiorstwa”8.  

W systemie komunikowania się przedsiębiorstwa z rynkiem działania public 
relations mają do spełnienia kilka funkcji. Przede wszystkim umożliwiają wymianę 
informacji między firmą a jej otoczeniem, budują relacje z elementami tego otoczenia 
oraz kształtują wizerunek przedsiębiorstwa. Istotną funkcją jest także harmonizowanie 
stosunków społecznych wewnątrz i na zewnątrz firmy oraz umacnianie i stabilizowanie 
pozycji przedsiębiorstwa, zabezpieczanie się przed możliwymi zagrożeniami. W efekcie 
realizacja wymienionych funkcji PR pośrednio przyczynia się również do wspomagania 
sprzedaży produktów.  

Brytyjski Instytut Public Relations podkreśla, że PR to ciągłe starania, których celem 
jest osiągnięcie i utrzymanie wzajemnego zrozumienia między organizacją a jej 
publicznością 9 . Publiczność stanowią wszystkie zainteresowane działalnością 
przedsiębiorstwa grupy otoczenia – interesariusze przedsiębiorstwa, zarówno 
wewnętrzni i zewnętrzni. Do wewnętrznych interesariuszy należą przede wszystkim: 
pracownicy przedsiębiorstwa, ich rodziny, właściciele firmy, rada nadzorcza, związki 
zawodowe i inne organizacje społeczno-zawodowe działające w przedsiębiorstwie. Do 
zewnętrznych interesariuszy zalicza się: klientów, inwestorów, media, pośredników, 
dostawców, banki i instytucje finansowe, władze centralne i lokalne, ekspertów i 
środowiska branżowe, grupy nacisku (np. organizacje konsumenckie, ruchy 
ekologiczne) i społeczności lokalne.  

Znaczenie poszczególnych grup odbiorców w komunikacji i rodzaje stosowanych 
wobec nich działań są różne w zależności od specyfiki przedsiębiorstwa (jego wielkości, 
realizowanych celów, posiadanych zasobów organizacyjnych i finansowych, rodzaju 
powiązań z klientami, dostawcami i pośrednikami). Interesariusze o szczególnym                                                         
7 Ph. Kotler,  Marketing. Analiza, planowanie, wdrażanie i kontrola. FELBERG SJA, Warszawa 1999, s. 546. 
8 W. Budzyński: Public relations. Strategia i nowe techniki kreowania wizerunku. POLTEXT, Warszawa 2008, 
s. 11. 
9 Cyt. za: W. Budzyński, op. cit., s. 10. 
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znaczeniu dla przedsiębiorstwa powinni być monitorowani, a budowanie trwałych relacji 
z nimi, traktowane jako mające strategiczne znaczenie dla przedsiębiorstwa. 

Większość badanych przedsiębiorstw usługowych dostrzega potrzebę nawiązywania 
trwałych relacji z otoczeniem.  

 
Tabela 1. Stosowane przez przedsiębiorstwa usługowe działania PR 

Działania PR Liczba wskazań Udział (w %) 
Stosowanie środków identyfikacji przedsiębiorstwa 77 81,1 
Prowadzenie działalności  sponsoringowej, charytatywnej 59 62,1 
Bieżące informowanie pracowników o sytuacji firmy 56 62,2 
Organizowanie  imprez, wyjazdów integracyjnych dla pracowników 42 44,2 
Udział w targach i wystawach 40 43,5 
Organizowanie imprez okolicznościowych dla klientów 31 33,7 
Przygotowywanie komunikatów dla mediów, organizowanie konferencji 
prasowych 

30 31,9 

Inne 1 1,0 
Źródło: opracowanie własne na podstawie wyników badań. 

 
Do najczęściej wykorzystywanych w przedsiębiorstwach działań z zakresu PR 

należały (zob. tabela 1): stosowanie środków identyfikacji przedsiębiorstwa (81,1% 
przedsiębiorstw usługowych wskazało na ten element), prowadzenie działalności 
sponsoringowej, charytatywnej (62,1%), bieżące informowanie pracowników o sytuacji 
firmy (62,2%), organizacja imprez integracyjnych dla pracowników (44,2%), udział w 
targach i wystawach (43,5%), organizowanie imprez okolicznościowych dla klientów 
(33,7%), przygotowywanie komunikatów dla mediów i organizowanie konferencji 
prasowych (31,9%).  
 

Zewnętrzne public relations w przedsiębiorstwach usługowych 
 

W otoczeniu zewnętrznym przedsiębiorstwa funkcjonuje wiele grup, od których 
może zależeć jego sukces. Ważną grupę interesariuszy stanowią klienci 
przedsiębiorstwa. Respondenci mają świadomość, iż trwałe relacje z klientami mają 
duże znaczenie dla rozwoju ich przedsiębiorstwa. Przyczyniają się one bowiem w opinii 
badanych, m. in. do wzrostu sprzedaży, redukcji kosztów, ułatwiają organizację 
procesów obsługi klientów oraz pozwalają na szybsze dostosowywanie oferty do potrzeb 
nabywców. 

Badane przedsiębiorstwa usługowe podejmują szereg działań w celu budowania 
pozytywnych relacji z klientami: realizują spójny dla całego przedsiębiorstwa system 
obsługi klienta (63,3% badanych firm wskazało to działanie), szkolą pracowników w 
zakresie budowania relacji (55,3%), wykorzystują bazy danych o klientach (51,7%), 
oferują klientom dodatkowe korzyści za korzystanie z oferty przedsiębiorstwa (37,1%).  

Ważnym instrumentem budowania relacji jest również komunikacja z klientami. 
Może być ona prowadzona w sposób bezpośredni, np. w trakcie uroczystości, imprez 
organizowanych dla klientów, na targach lub w sposób pośredni – z wykorzystaniem 
mediów (media relations). Imprezy i uroczystości dla klientów organizuje 33,7% 
badanych firm usługowych. Są one ważnym elementem budowania bezpośrednich 
relacji z klientami. W trakcie imprez może być prezentowana oferta przedsiębiorstwa –  
nowe usługi, prowadzone są także szkolenia dla klientów. Części informacyjnej 
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towarzyszą zwykle dodatkowe atrakcje (bankiety, wycieczki, konkursy). Łączenie 
funkcji informacyjnych z przeżyciami dla uczestników pozwala zbudować bliższe 
relacje oraz poznać potrzeby i oczekiwania klientów. Imprezy dla klientów organizują 
najczęściej przedsiębiorstwa duże.  

Bezpośrednia komunikacja z klientami jest możliwa również w trakcie targów i 
wystaw. Przedsiębiorstwo może dotrzeć wówczas także do innych interesariuszy: 
dostawców, pośredników, mediów i konkurentów. W targach i wystawach uczestniczy 
ponad 40% badanych przedsiębiorstw usługowych. 

Targi są ważnym źródłem informacji dla przedsiębiorstw na temat klientów, 
dostawców pośredników i oferty konkurentów. Ich rola jako źródła informacji jest 
istotna, ponieważ wciąż niewiele przedsiębiorstw prowadzi badania marketingowe. 
Tylko co siódme badane przedsiębiorstwo usługowe bada potrzeby i oczekiwania 
swoich klientów. Jeszcze rzadziej przedsiębiorstwa testują swoją nową, czy też 
zmodyfikowaną ofertę usług oraz ceny (zob. tabela 2.). Udział w targach oznacza 
konieczność poniesienia znacznych kosztów finansowych, stąd uczestniczą w nich 
najczęściej przedsiębiorstwa duże.  

 
Tabela 2. Rodzaje badań prowadzonych przez przedsiębiorstwa usługowe 

Rodzaj prowadzonych badań Liczba wskazań Udział (w %) 
Poznanie preferencji i opinii nabywców 14 14,4 
Ocena skuteczności i efektywności własnych działań promocyjnych 14 14,4 
Badanie konkurencji 11 11,3 
Badanie kanałów dystrybucji/pośredników 9 9,3 
Badanie dostawców/źródeł zaopatrzenia 8 8,2 
Badanie opinii i potrzeb własnych pracowników 8 8,2 
Ustalanie cen na usługi 7 7,2 
Testowanie nowych usług 6 6,2 
Inny obszar 3 3,1 

Źródło: opracowanie własne na podstawie wyników badań. 

 
Ważnym elementem systemu komunikacji z odbiorcami zewnętrznymi jest jednolity 

system identyfikacji przedsiębiorstwa. Tworzony on jest przy pomocy unikalnych i 
kojarzonych z firmą symboli i zachowań, m. in. oznakowania produktów, środków 
promocji, druków firmowych, środków transportu, ubiorów pracowników oraz stylu ich 
kontaktów wewnątrz i na zewnętrz przedsiębiorstwa. įrodki identyfikacji 
przedsiębiorstwa stosuje większość przedsiębiorstw usługowych. Znaczenie systemu 
identyfikacji wizualnej wzrasta, gdy przedsiębiorstwa częściej modyfikują swoją ofertę 
usług. Aż 98,1% przedsiębiorstw usługowych, które wprowadziły zmiany w usługach (w 
ciągu ostatnich 3 lat) stosuje środki identyfikacji przedsiębiorstwa. W przypadku 
przedsiębiorstw rzadziej dokonujących zmian w usługach tylko 58,5% spośród nich 
stosuje system identyfikacji przedsiębiorstwa.  

Kolejnym ważnym elementem komunikacji przedsiębiorstw usługowych jest 
działalność sponsoringowa i charytatywna. Polega ona na wspieraniu przez 
przedsiębiorstwo sportu, kultury, sfery społecznej, nauki, ekologii, które w zamian za 
wkład finansowy lub rzeczowy uzyskuje możliwość promocji. Fakt sponsorowania 
ważnych społecznie dziedzin, przedsiębiorstwa mogą wykorzystywać w komunikacji z 
klientami, pracownikami, mediami i innymi interesariuszami. Informacje o wsparciu 
ważnych lokalnie projektów stanowią istotny element budowy pozytywnych relacji ze 
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społecznością lokalną oraz kreowania wizerunku firmy jako odpowiedzialnej społecznie. 
Oczekiwania społecznej odpowiedzialności nie są formułowane w stosunku do 
wszystkich przedsiębiorstw. Dotyczą one głównie tych o większym potencjale 
ekonomicznym, które z uwagi na większe możliwości finansowe i organizacyjne (w 
przypadku wolontariatu) są w stanie wesprzeć społeczność lokalną. Wśród badanych 
przedsiębiorstw usługowych to właśnie duże przedsiębiorstwa najczęściej podejmują 
działania sponsoringowe.  

Współpracę z mediami podejmuje co trzecie badane przedsiębiorstwo usługowe. 
Najczęściej polega ona na bieżącej komunikacji realizowanej w formie przekazywania 
materiałów, np. notatek prasowych, oświadczeń, artykułów i wywiadów, zamieszczania 
tekstów sponsorowanych oraz organizowaniu spotkań z dziennikarzami – w ramach 
konferencji, spotkań w redakcji, czy w przedsiębiorstwie.  

Współpraca z mediami nie wymaga istotnych nakładów finansowych. Materiały o 
przedsiębiorstwie zwykle umieszczane są w mediach nieodpłatnie. Wyjątkiem są 
artykuły sponsorowane oraz konferencje organizowane dla dziennikarzy. Mimo to 
niewiele przedsiębiorstw małych i średnich w badanej grupie stosuje środki z zakresu 
media relations (odpowiednio 22,6% i 28,0% badanych firm). Barierą współpracy z 
mediami jest w tych przedsiębiorstwach głównie brak wyspecjalizowanego personelu.  

 
Wewnętrzne public relations w przedsiębiorstwach usługowych 
 

Znane praktykom powiedzenie, iż, „public relations zaczyna się w domu”10, tzn. we 
własnych przedsiębiorstwie, jest prawdziwe szczególnie w przypadku przedsiębiorstw 
usługowych. W przedsiębiorstwach tych istotną rolę odgrywają pracownicy, którzy 
świadcząc usługę, mają bezpośredni kontakt z klientem. Od ich kompetencji, kultury 
osobistej i umiejętności zależy w dużej mierze postrzegana przez klientów jakość usługi 
oraz odczuwana satysfakcja. W badanych przedsiębiorstwach menedżerowie mieli 
świadomość wpływu zadowolenia personelu na zadowolenie klientów. Prawie 80% 
badanych zgodziło się ze stwierdzeniem, że „zadowoleni pracownicy to zadowoleni 
klienci”. Większość badanych była zdania, iż zadowolenie pracowników ma istotne 
znaczenia dla rozwoju i sukcesu ich przedsiębiorstwa. Stąd ważnym celem działań 
wewnętrznego PR jest motywowanie pracowników do należytego wypełniania 
określonych zadań oraz wzmocnienie ich identyfikacji z przedsiębiorstwem.  

Wśród działań PR stosowanych w stosunku do personelu ważną rolę odgrywa 
bieżące informowanie pracowników o sytuacji w przedsiębiorstwie. Instrument ten 
stosowało 62,2% badanych przedsiębiorstw usługowych. Do środków PR stosowanych 
w bieżącym komunikowaniu kierownictwa przedsiębiorstwa z pracownikami należą 
gazetki zakładowe, gazetki ścienne, listy elektroniczne, bezpośrednie kontakty z 
kierownictwem, odwiedziny między zespołami pracowników, tzw. „skrzynki z 
pomysłami”, kluby i stowarzyszenia pracowników itp. įrodki te nie wymagają od 
przedsiębiorstw znaczących nakładów finansowych, dlatego też stosowane są przez 
większość badanych przedsiębiorstw.                                                         
10 Cyt. za: A. Sierpowska: Internet w działaniach Public Relations. Analiza porównawcza tradycyjnych i 
internetowych narządzi. Studia i Materiały, Wydział Zarządzania UW, nr 1/2006, s. 81. 
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Uzupełnieniem bieżącej komunikacji z pracownikami są w firmach usługowych 
uroczystości i wyjazdy organizowane dla pracowników przedsiębiorstwa. Stosowało je 
44,2% badanych przedsiębiorstw usługowych. Imprezy firmowe w ocenie kadry 
menedżerskiej wpływają na wzrost identyfikacji pracowników z firmą i zwiększenie 
integracji załogi. Wiążą się jednak z większymi kosztami.  
 
Podsumowanie 
 

W działalności promocyjnej polskich przedsiębiorstw coraz większą rolę odgrywają 
działania public relations. Z przeprowadzonych badań wynika, że przedsiębiorstwa 
usługowe stosowały zróżnicowane działania i środki PR. Najczęściej były to środki 
identyfikacji przedsiębiorstwa, działania sponsoringowe, charytatywne i z zakresu media 
relations, bieżące informowanie pracowników o sytuacji firmy, imprezy dla 
pracowników i klientów oraz targi i wystawy.  

Na zakres wykorzystywanych działań public relations w komunikacji z 
interesariuszami najbardziej wpływa wielkość przedsiębiorstw. Częściej działania PR  
podejmowały przedsiębiorstwa duże. Dotyczyło to w szczególności: działań z zakresu 
media relations, organizowania imprez okolicznościowych dla klientów i pracowników, 
udziału w targach i wystawach oraz działań sponsoringowych i charytatywnych. Barierą 
dla stosowania PR w przedsiębiorstwach małych i średnich były najczęściej koszty 
realizacji działań. W tych przedsiębiorstwach public relations wciąż jest traktowany 
raczej jako element promocji niż funkcja zarządzania. 
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Summary 

Among the promotional activities related to services the role of public relations needs to be 
emphasized. This instrument, which is distinguished by its non-being oriented towards customer 
behaviours, is intended to arouse interest in the service and in the company that provides it and, 
further, to building long-lasting and trust-based relationships. The objective of the present paper is 
to evaluate the importance of public relations in promoting services and to determine the impact of 
various factors on differentiating the applied types of public relations activities. The article 
includes the outcome of the research conducted within a ministerial grant titled: ‘The condition 
and development of marketing in companies operating in Poland’.  
Key words: promotion, public relations, services. 
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APPLICATION OF SELECTED DEBT RATIOS  
ON SLOVAK AGRICULTRURE 

 
 The company can be funded from a variety of sources such as foreign or own capital. 
This article will be devoted to the analysis of foreign sources of funding in the agricultural sector 
for selected years while specific ratios have been selected. Ratio of debt is in general a ratio of 
outputs of each balance sheet and profit and loss statement of a company with the regard to the 
items which are characterizing the actual debt. Based on it is possible to monitor and analyze the 
financial resources of the company. Hence it is the ratio of equity and foreign capital in the 
business, while this situation has of course an impact on corporate financial stability, but also on 
the return on equity, debt or credit. For the purposes of developing this article it has been worked 
with the data of Slovak agriculture companies in the chosen period of 2004- 2011. We assume that 
farms will use the optimal proportion of debt and equity capital. 
Key words: agricultural enterprises, debt, Slovak agriculture 

Introduction 

There is a presumption that a higher proportion of own capital provides a basis for 
financial stability and independence of the company. Because the own capital is 
composed of its own resources, it is more expensive than foreign capital which consists 
of bonds and loans. However, the use of foreign capital is advantageous in case if the 
interest rate is lower than the profitability of the company itself. When the company's 
debt is too high, there is an increase of actual costs incurred for the acquisition of foreign 
capital, which can undermine the viability of the company due to the reduction of 
corporate liquidity. There are various debt ratios, but for the development of the article 
following indicators were chosen: 

• Total indebtedness, 
• Indicator of long-term debt, 
• Indicator of short-term debt, 
• Indicator of degree of self-financing, 
• Indicator interest coverage. 

In general indicator of debt discusses what a volume of foreign property is involved to 
cover the own property. While regarding indicators of indebtedness is not realy possible 
to determine the optimal ratio of equity and foreign capital in the company. This ratio 
depends on factors such as return on equity or interest rate, etc. 

Methods and Resources 

Appropriate for the purpose of the paper we used individual data for a sample of 
agricultural enterprises from the official database of the Slovak Research Institute of 
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Agricultural and Food Economics for the selected period. The database contained 
balance sheets, profit and loss statements and other informations about slovak 
agricultural enterprises. For the article we have just selected all the items which were 
needed for calculations of the indebtedness ratios which are subsequently mentioned.  
The total debt ratio is a primary indicator of the group of debt ratio indicators. We follow 
the arguments by Miklovičová J. - Gurčík, Ľ. (2008), that the recommended value for 
this ratio is not exceeding 50% of the debt. However, in developed market economies we 
can consider for the extreme value the 70% -75% of the debt. On the other hand, the 
argument by Knápková, A. - Pavelková, D. - Barking. K. (2013) is that, the 
recommended value of this ratio is between 30-60%. When the indicator of the total debt 
ratio can be concluded that higher values of indicator may pose a risk to lenders. We will 
mention the recommended values for the parameters which were used in this article. 
Indicator of long-term debt ratio has a recommended value of 50%. 
Consequently, short-term debt ratio has a recommended maximum value of 30%. Along 
with long-term debt ratio indicator helps to a better shape of the structure of the debt 
ratio and improves the business perspective on the overall financial position of the 
business. Indicator of self-financing can be understood as opposed to debt ratio and its 
recommended value is above 30%. Interest coverage indicator expresses the ability of 
enterprises to pay interest for foreign capital and thus the ability to pay interest on loans, 
but not loans. This ratio has a recommended value in the range of from 3.00 to 5.00. 
 
Results and Discussion  

Selected ratios will be calculated, while the results are processed in tables and figures. 
 
Total indebtedness  

Total indebtedness= Foreign capital

Equity+ Liabilities
 

Table 1 contains descriptive statistics for the Total indebtedness. The total indebtedness 
in the year 2011 can be concluded as follows: 10% of companies with the lowest total 
indebtedness reaches the value 0.82 or more (top decile), 25% of the companies with the 
lowest total indebtedness reaches the value 0.65 or more (upper quartile), average value 
of total indebtedness in 2011 was 0.45 (average), 50% of companies reaches the value of 
total indebtedness from 0 to 0.41 and 50% of the the companies the value of 0.41 or 
more (median), 25% of the companies with the highest total indebtedness reaches the 
value from 0 to 0.21 (lower quartile), 10% of companies with the highest total 
indebtedness reaches values between 0 and 0.12 (bottom decile). 
 
Table 1: Descriptive characteristics of the total indebtedness of the the years 2004-2011 

 
Source: Own calculations 

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Top decile 0,93 0,94 0,91 0,90 0,85 0,88 0,88 0,82

Upper quartile 0,72 0,74 0,68 0,68 0,66 0,67 0,66 0,65

Average 0,50 0,52 0,48 0,51 0,48 0,49 0,47 0,45

Median 0,43 0,43 0,42 0,44 0,44 0,45 0,42 0,41

Lower quartile 0,21 0,23 0,20 0,23 0,24 0,24 0,22 0,21

Bottom decile 0,11 0,11 0,11 0,12 0,12 0,12 0,11 0,12
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Provided the recommended values are observed can be concluded that the average total 
debt is still ranged around 50%. 
Figure 1 describes the evolution of the values of descriptive characteristics for the total 
indebtedness observed in the years 2004 - 2011. If the focus is on the previous table no. 1, it 
can be estimated that the total indebtedness of the companies in the observed period is still 
around 50% of the debt. The graph shows that only total indebtedness of the companies fall 
in the upper quartile, and has significant changes. The highest value of debt ratio 94% was in 
year 2005. 

 
Figure 1: Descriptive characteristics of the total debt ratio of the the years 2004-2011 
Source: Own processing 
 
From the preceding Table 1, and Figure 1 are not identified significant changes in the 
evolution of the total indebtedness. 
 
Long-term debt ratio 

Long− term debt ratio= Long− term foreign capital

Equity+ Liabilities
 

Table 2 contains descriptive statistics for the Long-term debt ratio. The long-term debt 
ratio in the year 2011 can be concluded as follows: 10% of companies with the highes 
long-term debt ratio reaches the value 0.29 or more (top decile), 25% of the companies 
with the highest long-term debt ratio reaches the value 0.17 or more (upper quartile), 
average value of long-term debt ratio in 2011 was 0.12 (average), 50% of companies 
reaches the value of long-term debt ratio from 0 to 0.07 and 50% of the the companies 
the value of 0.07 or more (median), 25% of the companies with the highest long-term 
debt ratio reaches the value from 0 to 0.02 (lower quartile), 10% of companies with the 
highest long-term debt ratio reaches values between 0 and 0.00 (bottom decile). 
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Table 2: Descriptive characteristics of the Long-term debt ratio of the the years 2004-2011 

 
Source: Own calculations 

 
The recommended value of this ratio is 50% of long-term financing in the equity, and 
liabilities. From Table 2 it can be seen that, middle of the value of long-term debt ratio 
are different as required. Companies which are falling under the upper decile are not 
even come closer. 
In this case, there are companies that do not use long-term foreign funds. To achieve this 
status affects the selected field investigations. We can consider that the acquisition of 
corporeal property can be pre-financed from short-term sources of the company, profits 
of the company or subsidies which are flowing into agriculture. 
 

 
Figure 2: Descriptive characteristics of the Long-term debt ratio of the the years 2004-2011 
Source: Own processing 
 
When analyzing Figure 2 there are not observed large fluctuations in values during the 
reporting period. What is pronounced, the top decile data are more than a half above the 
median value. 

Short-term debt ratio 

Short − term debt ratio= Short − term foreign capital

Equity+ Liabilities
 

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Top decile 0,33 0,34 0,36 0,33 0,34 0,33 0,30 0,29

Upper quartile 0,16 0,17 0,18 0,16 0,19 0,18 0,16 0,17

Average 0,11 0,12 0,13 0,12 0,13 0,13 0,12 0,12

Median 0,04 0,06 0,06 0,06 0,09 0,08 0,07 0,07

Lower quartile 0,00 0,01 0,01 0,01 0,02 0,02 0,02 0,02

Bottom decile 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
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Table 3 contains descriptive statistics for the Short-term debt ratio. The short-term debt 
ratio in the year 2011 can be concluded as follows: 10% of companies with the highes 
short-term debt ratio reaches the value 0.66 or more (top decile), 25% of the companies 
with the highest short-term debt ratio reaches the value 0.43 or more (upper quartile), the 
average value of short-term debt ratio in 2011 was 0.30 (average), 50% of companies 
reaches the value of short-term debt ratio from 0 to 0.24, and 50% of the the companies 
the value of 0.24 or more (median), 25% of the companies with the highest short-term 
debt ratio reaches the value from 0 to 0.11 (lower quartile), 10% of companies with the 
highest short-term debt ratio reaches values between 0 and 0.06 (bottom decile). 

Table 3: Descriptive characteristics of the Short-term debt ratio of the the years 2004-2011 

 
Source: Own calculations 

For indicator of short-term debt ratio is the recommended amount to a maximum of 30% The 
average value of this indicator can be considered within the groupe with the recommended 
value (Table 3). Certain intake over the recommended value reflects the seasonality of 
agriculture, because companies use short-term bank loans to cover the period from the purchase 
of seeds to the subsequent sale of goods. After then the added value and the incurred cost will 
be returned to the agricultural company. 

 
Figure 3: Descriptive characteristics of the Short-term debt ratio of the the years 2004-2011 
Source: Own processing 

As with the previous indicator, with the indicator for short-term debt ratio are not 
observed rising or declining trends. Development of the indicator in the observed period 
was balanced. 

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Top decile 0,76 0,76 0,71 0,70 0,65 0,68 0,68 0,66

Upper quartile 0,47 0,47 0,45 0,48 0,46 0,46 0,46 0,43

Average 0,37 0,35 0,32 0,35 0,32 0,34 0,32 0,30

Median 0,23 0,24 0,22 0,25 0,25 0,26 0,25 0,24

Lower quartile 0,11 0,12 0,10 0,12 0,12 0,13 0,12 0,11

Bottom decile 0,05 0,05 0,05 0,06 0,06 0,06 0,06 0,06
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Degree of self-financing 

The deg ree of self − financing= Equity

Equity+ Liabilities
 

Table 4 contains descriptive statistics for the Degree of self-financing. The degree of 
self-financing in the year 2011 can be concluded as follows: 10% of companies with the 
lowest degree of self-financing reaches the value 0.83 or more (top decile), 25% of the 
companies with the lowest degree of self-financing reaches the value 0.71 or more 
(upper quartile), the average value of degree of self-financing in 2011 was 0.47 
(average), 50% of companies reaches the value of degree of self-financing from 0 to 0.51 
and 50% of the the companies the value of 0.51 or more (median), 25% of the companies 
with the lowest degree of self-financing reaches the value from 0 to 0.26 (lower 
quartile), 10% of companies with the lowest degree of self-financing reaches values 
between 0 and 0.10 (bottom decile). 

 
Table 4: Descriptive characteristics of the Degree of self-financing in the the years 2004-2011 

 
Source: Own calculations 
 
The Table 4 shows that the average value of this ratio exceeds recommended value of 30%. 
The following Figure 4 describes the time evolution of the values of this indicator for the 
selected period, but as with total indebtedness ratio indicator is not realy possible to compare 
the pronounced changes in the time evolution. 

 
Figure 4: Descriptive characteristics of the Degree of self-financing in the the years 2004-2011 
Source: Own processing 

 
Interest coverage 

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Top decile 0,87 0,85 0,85 0,84 0,83 0,82 0,83 0,83

Upper quartile 0,76 0,73 0,74 0,73 0,70 0,68 0,70 0,71

Average 0,44 0,44 0,46 0,44 0,47 0,43 0,45 0,47

Median 0,54 0,50 0,52 0,50 0,50 0,46 0,49 0,51

Lower quartile 0,24 0,22 0,24 0,25 0,27 0,23 0,24 0,26

Bottom decile 0,05 0,04 0,06 0,07 0,11 0,06 0,06 0,10
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Interest coverage= Profit before interest and taxes

Interest expenses  
Table 5 contains descriptive statistics for the  Interest coverage. The interest coverage in the 
year 2011 can be concluded as follows: 10% of companies with the best value of interest 
coverage reaches the value 29.03 or more (top decile), then 25% of the companies with the best 
value of interest coverage reaches the value 8.87 or more (upper quartile), the average value of 
interest coverage in 2011 was 2.33 (average), 50% of companies reaches the value of interest 
coverage from 0 to 2.25 and 50% of the the companies the value of 2.25 or more (median), 25% 
of the companies with the best value of the interest coverage reaches the value from 0 to 1.04 
(lower quartile), 10% of companies with the best value of interest coverage reaches values 
between 0 and 7.30 (bottom decile). 

Table 5: Descriptive characteristics of the Interest coverage in the the years 2004-2011 

 
Source: Own calculations 
 
Due to the general recommended value for loan coverage (3.00 - 5.00) it can be 
estimated (Table 5) that in the agricultural sector on the one hand, fulfilled the 
recommended value , and on the other hand, we can observe the extreme values of with 
the negative character whether deciles, quartiles, average, or median 

 
Figure 5: Descriptive characteristics of the Interest coverage in the the years 2004-2011 
Source: Own processing 

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Top decile 49,83 13,88 13,64 15,93 11,02 13,10 14,91 29,03

Upper quartile 12,06 4,78 4,76 6,49 3,97 2,94 4,03 8,78

Average 18,92 -5,32 3,89 17,05 8,97 -6,02 16,69 2,33

Median 3,40 1,56 1,85 2,38 1,48 1,10 0,54 2,25

Lower quartile 1,16 -0,32 0,94 1,10 0,59 -7,17 -3,31 1,04

Bottom decile -8,10 -13,97 -6,82 -2,28 -5,55 -21,59 -12,49 -7,30
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Conclusion 

Based on an analysis of selected indicators of debt of farms in the Slovakia can be 
concluded that: 

• indicators such as total idebtedness correspond to the recommended values, 
• indicators such as degree of self-financing and interest coverage do not 

correspond to the recommended values suggesting that they are unable to pay 
interest as well as credits itself, 

• for most of the indicators is not possible to identify a clear trend, because they 
are balanced in the chosen time period. 

Debt ratios were examined for the agricultural sector as a whole. Based on the results it 
would be appropriate to divide the farms according to the nature of production, legal 
form, number of employees or size of enterprise. Values that were obtained based on 
indicators should not be perceived as recommended for companies located in the 
agricultural sector. 

References 

Knápková, A. - Pavelková, D. - Štekel. K. 2013. Finanční analýza : komplexní průvodce s 
příklady. Praha :  Grada , 2013. 236 s . ISBN 978-80-247-4456-8  
Miklovičová, J. - Gurčík, Ľ.: Aplikácia ukazovateľov a modelov finančnej analýzy na vybrané 
mliekarne. Nitra: SPU, 2008. 216 s. ISBN 978-80-552-0133-7 
Serenčéš, P. - Serenčéš, R. - Tóth, M. - Čierna, Z. - Rábek, T. 2010. Financie v poľnohospodárstve. 
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CUSTOMER - TARGETED STRATEGY AS A COMPONENT 

OF MARKETING STRATEGY 
 

 Total, customer targeted strategy comprises two solutions: marketing stimulation 
strategy and market segmentation strategy. Marketing stimulation strategy is an aggregate of two 
main instruments of influence: a broadly understood “set of benefits”, and its price consistent with 
the mission statement and the desired marketing image, reflecting the aspirations regarding the 
quality of the conducted economic activity. Two issues (market segmentation strategy) must be 
settled prior to implementation of the method affecting the market with quality-price benefits: 
enterprise potential analysis in terms of feasibility of implementation of a given marketing 
stimulation strategy and multi-faceted analysis of the clients on the market. Both components are 
characterized. 

 
1. Introductory remarks 

The concept ”marketing strategy” has been understood in various ways since it first 
emerged in writings on this subject. Some interpretations that had been formulated 
within consecutive stages of economic development and the advancement of marketing 
and management science found a permanent place in literature, while others were short-
lived and were superseded by new concepts. Seeking consensus and agreeing on the 
concept of ”marketing strategy” is prerequisite for understanding and formulating 
practical guidelines (principles, methods, techniques) on efficient implementation of 
marketing strategy. 

The purpose of this paper is to provide a general characteristics of a component of a 
marketing strategy i.e. a customer - targeted strategy. Total, customer targeted strategy 
comprises two solutions: marketing stimulation strategy and market segmentation 
strategy. Both components are characterized. Proper discussion of the issue will be 
preceded by the description of the author’s understanding of a “marketing strategy” 
concept, as well as a presentation of the assumptions made by the author to formulate it. 
This is a prerequisite, since the adopted understanding of a marketing strategy concept 
makes the foundation for “customer - targeted strategy” 

 
2. Defining marketing strategy 

Marketing strategy of the author defines as a set of rules and principles forming a 
framework for operating activity of an enterprise within the area of shaping relationships 
with the immediate environment as a whole, as well as its constituent parts1. Strategy 

                                                            
1 Broader marketing strategy components are presented in M.Rawski: Próba interpretacji pojęcia 
„strategia marketingowa”, „Przegląd Organizacji”, 3/2003, pp.30-35. 
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understood in such a way means a series of components that make a hierarchical system 
resulting from the “importance” of particular environment elements for the enterprise2: 

1. market forming strategy, 
2. customer - targeted strategy, 
3. competition oriented strategy, 
4. intermediary oriented strategy, 
5. supporting object oriented strategy. 

Market forming strategy is a set of rules and principles constituting a framework for 
the operational activity of an enterprise within the scope of building relationships with 
the immediate environment. An enterprise perceives its environment intermittently, 
which is the consequence of the way such an enterprise understands the market. Market 
area is the smallest category identified by a marketer. He perceives the immediate 
environment as an aggregate of market areas. Market area may be defined as a segment 
of a market controlled by an enterprise that is characterized by the component of subject 
and object dimension. 

Generally speaking, formulation of market area forming strategy is connected with 
seeking answers to two questions:3 

a) how to change the rules of operation on the market areas that are “served” by an 
enterprise? 

b) which rules and principles should be engaged to incorporate new market areas into 
the sphere of our own activity? 

Competition oriented strategy is a set of rules and regulations providing a framework 
for current operation of an enterprise within the area of establishing relations with the 
competitors. A global strategy comprises two levels of solutions: 

a) strategy of gaining advantage over competitors. According to M.Porter, whose 
concepts have been accepted by majority of authors, there are three strategies allowing 
reaching better results from other firms in the sector: minimization of total costs4, 
diversification of activity and concentration  

b) strategies of competing style complement solutions of the first level. The selection 
of the way of winning advantage over competitors poses the question about the conduct 
in such circumstances. Generally speaking, there are two stances towards competitors 
(model approach distinguishes offensive and defensive stance), and the selection of tools 
prerequisite for reaching certain objectives on the road to gaining advantage of 
competitors (model approach distinguishes a conventional and unconventional selection 
of tools). 

                                                            
2 The main provisions that have been adopted and respected by the author, determining marketing 
strategy are shown in M. Rawski: Próba interpretacji pojęcia „strategia marketingowa” (w 
warunkach orientacji marketingowej), Zeszyty Naukowe AE w Krakowie, nr 602, Kraków 2002, 
pp.63-75. 
3 Some authors ask the third question, ie following which rules the existing areas should be 
abandoned? (R. Kłeczek, W. Kowal, J. Woźniczka: Strategiczne planowanie marketingowe, PWE, 
Warszawa 1999, pp. 27). It seems that the answer to that question is contained in the first question 
formulated by the author (one option says; abandon market area). 
4 See M.E. Porter: Strategia konkurencji – metody analizy sektorów i konkurentów, PWE, 
Warszawa 1992,  , p.50.  
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Intermediary oriented strategy is a set of rules and principles constituting a 
framework for current operations of an enterprise within the area of relationships with 
the distributors (traders). Bringing order into strategies, it is worth assuming the 
relationship between a producer and a trader for the key criterion. An active attitude of a 
producer means treating a trader as a link of his distribution chain whose function is to 
ensure efficient marketing liaison with the end user. A passive attitude of a producer 
means treating a trader as the end user satisfying his procurement needs. An active trader 
selects his supply channels in line with his strategy, regarding a producer as his potential 
supplier rather than a client whom he may try to offer his distribution potential. A 
passive trader submits to the leading position of a producer trying to offer his 
distribution capabilities to his best advantage, declaring readiness to implement 
marketing programs designed by the producer. In the discussion of those attitude we may 
distinguish four classes of strategy facilitating the selection of a proper strategy of 
conduct with a market partner. 

Strategy oriented on supporting objects constitutes a set of rules and principles 
providing framework for current operation within the area of relationships with those 
objects. The term “supporting object” stands for any object within the immediate 
environment of an enterprise, facilitating its functioning on the market (for a producer it 
may be a bank, an insurance company, a forwarding company). The methodology of 
ordering knowledge about strategies is identical with the methodology of ordering 
knowledge on intermediary oriented strategy. 
 
3. Essence of customer - targeted strategy  

Customer - targeted strategy comprises a set of rules and guidelines that are the 
framework of the current operation of an enterprise within customer interaction. It might 
be inferred from the essence of marketing, an activity poised to actively “shape” the 
customer, that the rudimentary decisions involved in selecting a strategy of interaction 
with customers demand specification of the following: 

1) General character of values offered to customers, i.e. marketing stimulation 
strategy, 

2) The degree of market penetration and the variety of marketing activities, i.e. 
market segmentation strategy. 

Thus, total, customer targeted strategy comprises two solutions: marketing stimulation 
strategy and market segmentation strategy. 

Marketing stimulation strategy is an aggregate of two main instruments of influence: 
a broadly understood “set of benefits”, and its price (in other words, quality and price 
benefits that an enterprise intends to offer), consistent with the mission statement and the 
desired marketing image, reflecting the aspirations regarding the quality of the 
conducted economic activity. The main objective of the strategy is to perceive the 
customer group, whose needs an enterprise is to meet, as individuals. Marketing 
stimulation strategy should be considered as the first step in that direction. The set of 
declarations is made concrete through the recognition of customer expectations in terms 
of price and quality suggested by the mission statement. An enterprise is able to meet 
only the needs of customers selected in such a way, since it can deliver an appropriate 
composition of price and quality benefits. 
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Figure 1 presents author’s own graphic interpretation of marketing stimulation strategy. 
The space for changes is contained within two axes. Axis X presents the scope of 
satisfied needs and buyers’ preferences. The boundary point A may be identified with 
the basic needs, eg the hierarchy of needs defined by A.H.Maslow. These are the 
physiological needs created by biological aspects of life. Moving along the axis, 
following the prescribed order, the needs are intensified, they increase and become more 
sophisticated. Point B may be considered the area of individualistic, sublime and 
sophisticated needs specific of isolated customers. Axis ”Y” designates the intensity of 
benefits offered to the customers, such as quality benefits (eg functionality, originality, 
durability), as well as price benefits. The boundary point C may be identified with price 
benefits only. The point denotes the lowest possible price at which an enterprise is still 
able to generate a set of benefits. Moving along the axis in the direction it has been 
ordered, the price of the set of benefits and quality benefits are rising. The boundary 
point D may be considered to represent the maximum quality expectations formulated by 
the customers, with the reference to the set of benefits. Those expectations can be 
identified through a detailed analysis of time and space where the customers are, and of 
the customers themselves. 
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Fig. 1 Graphic representation of the essence, attributes and properties of marketing stimulation 
strategy. 
Source: Author’s own. 
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Tracing straight lines vertical (parallel) to the set of coordinates, we receive a 
rectangle or a square. Each point contained within the traced quadrangle denotes a 
different marketing stimulation strategy, since each point designates a different set of 
price and quality benefits, various customer needs and preferences. 

In practical terms the use of that model seems to be difficult for two reasons: 
- The number of points contained within the quadrangle plane seems to be 

infinite, which means that the marketing stimulation strategy is denoted by an 
infinite number. It might be quite difficult to choose an efficient marketing 
stimulation strategy having such an abundant choice, 

- Any strategy to stimulate the market has its attributes and properties, but their 
precise determination is not possible, taking into account the fact that the needs 
are treated as a continuous variable, and satisfactions explain changes in 
qualitative needs.  

The presented model may be simplified. The EF diagonal traced in Figure 1 may be 
considered to be a segment created by the projection of all points contained within the 
considered quadrangle. The points making the segment EF reflect all possible strategies 
of marketing stimulation. Each point of the segment reflects marketing stimulation 
strategies, as each point contains a various set of price and quality benefits, and relates to 
a specific type of satisfied needs. Selection of EF (and not of any other segment) for 
graphic representation of marketing stimulation strategy set is substantiated by the 
proper relation: high quality – high price, low quality – low price ( as a rule, quality is 
correlated with the price), as well as the theorem that satisfaction of more and more 
refined needs calls for higher and higher quality of the set of benefits. 

Author’s modification does not make much change from the theoretical angle (in 
relation to the initial solution). There is an infinite number of points on the segment, 
hence there is an infinite number of marketing stimulation strategies (the variety of 
strategies has not been reduced to a rational volume). Unambiguous characteristics of 
strategies also poses some problems (the changes of customers’ needs are described 
continuously). As author’s experience indicates, the presented modification is useful in 
practice, and it allows to set up an appropriate strategy. 
 
4. Features of characteristic strategies 

All possible marketing stimulation strategies (contained within EF segment) make a 
continuum, with characteristic variants termed the strategy of preferences (E) and the 
strategy of price-quantity (F) positioned at its edges. Both strategies display an extensive 
set of attributes and features derived from the knowledge about customers, whose needs 
they address 5. 

The preference strategy is addressed to brand customers, i.e. customers with unique, 
quite frequently refined needs and expectations, hoping to receive quantitative benefits 

                                                            
5 The presented strategies remind of the  “lowest price strategy” or  “customer unique value 
strategy” described by D. Faulkner i C. Bowman (D. Faulkner, C. Bowman, Strategie konkurencji, 
Gebethner & Ska, Warszawa 1996, p. 85).  Apparently, they cannot  be identified with the 
strategies presented by the author, as they have a different point of departure (a different essence ). 
Those strategies show how to win with competition, „manipulating” the customers, and satisfying 
their needs more effectively than the competitors do. 
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related to the product, as well as quality service in buy/sell transaction. They appreciate 
the opinion garnered by a product or an enterprise, and they do not care about the price 
asked for a product. 

The price-quantity strategy usually addresses price conscious customers, i.e. the 
buyers who, while satisfying their needs (mostly the basic ones), look primarily for price 
benefits. They resign from individual preferences, as well as quantitative benefits 
connected with the brand 6. 

The main attributes and properties of the preference strategy, focused on the brand 
customer, may be described as follows: the preference strategy is based on a high unit 
profit margin. It needs an extensive set of marketing mix tools, carefully designed, 
including a high quality product, attractive packaging, intense promotion (with dominant 
personal sales), and a high price of a product. That involves high cost of marketing. The 
application of this strategy needs high capital outlays and it is encumbered with a high 
risk of failure in building the brand image. It yields slow, yet lasting effects, i.e. an 
opportunity to establish a strong, and relatively strong market position. It guarantees 
high profits (irrespective of the turnover) through winning a quasi-monopolistic position 
on the market (relative a certain category of clients),  

The main attributes and properties of price-quality strategy preferred by the price-
conscious customer may be described as follows: that strategy rests on a relatively high 
turnover (in line with the principle of a high turnover – low unit cost) and a large 
presence on the market. The application of that strategy does not call for high capital 
outlays. It enforces particular care in selecting the range of products. Maximum 
reduction of unit cost of production and marketing costs are prerequisite for the efficient 
implementation of the strategy. It boils down to standardization of products, limiting the 
range, mediocre quality, extending product series, extending product life cycle, 
launching seeming novelties, “cheap” location of distribution networks, reduced to the 
necessary minimum customer service, economic packaging, slimmed down promotion, 
efficient sales process, low prices of products. The application of that strategy allows to 
derive economies of scale benefits, and strong price competition. The results of that 
strategy are quick to be noticed, yet they are not lasting (the strategy is easy to imitate by 
the competition, and is encumbered with the risk of calculating the prices on the verge of 
the break-even point) 7. 

Marketing stimulation strategies, as depicted by a random point of EF segment, are 
“mixed” strategies, which finds proof in the general scheme of their execution. The 
selection of a mixed strategy (a point on EF segment) consists in preparing its 
characteristics by “mixing”, adopting an appropriate proportion of attributes and 
properties, both extreme strategies (the preference strategy and price-quantity strategy). 

                                                            
6 For a broader characteristics of price conscious and brand seeking customers see e.g. R. Niestrój, 
Zarządzanie marketingiem. Aspekty strategiczne, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1996, 
p. 155.  
7 Characteristics of the preference strategy and  the price-quantity strategy (though differently 
implemented) can be found in e,g, J. Becker, Marketing-Konzeption, Grundlagen des strategischen 
Marketing-Managements, Vahlen, Munchen 1988, pp. 156-204; R. Niestrój, Zarządzanie 
marketingiem. Aspekty strategiczne, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1996, pp. 155-
159.  
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If we wish to provide characteristics of the marketing stimulation strategy denoted by 
a point on EF segment, in the first “quarter” of coordinates, we should start with the 
description of the preference strategy and. moving in south-west direction (down 
movement) remove from the description certain properties and attributes typical of the 
preference strategy, replacing them with the new attributes and properties typical of 
price-quantity strategy. 

To provide characteristics of marketing stimulation strategy denoted by a point on EF 
segment, in its “third quarter” of coordinates, we should start with the description of 
price-quantity strategy, and moving in the north-east direction (going up), remove 
certain properties and attributes typical of the price-quantity strategy, replacing them 
with the attributes and properties proper of the preference strategy. 

That simple method of creating characteristics for any strategy of marketing 
stimulation has certain practical weaknesses. As it seems, the method should be fine-
tuned, and at least two issues should be resolved so that to reach a satisfactory efficiency 
of practical application of the rule. 
- issue one; which attributes and properties of the input strategy should be removed first? 
The ones which are crucial and which give the strongest testimony about the essence of 
the input data of the strategy, or maybe the secondary attributes and properties? Also, 
which procedure should be adopted for switching to the attributes and properties of the 
opposing strategy? 
- issue two; how many attributes and properties should be removed from the input data 
of a strategy to reach precisely the characteristics of a strategy to be finally chosen 
(denoted with a point on EF segment)? 

In practical terms the problem is not so acute, as the above issues are simple to settle 
(each adopted solution may be different), considering the time and spatial prerequisites 
of enterprise functioning, for which the choice of marketing stimulating strategy is made. 
Also, the given hints are dictated by formal expectations which incline an enterprise to 
seek “mixed” strategies. 

As it has been already mentioned, the process of seeking “mixed” strategies, in line 
with the described methodology, may follow two directions; “down” from the preference 
strategy, and “up” from the level of price-quantity strategy. Moving “up” often reflects 
the natural tendency of an enterprise to raise their position on the market once the 
necessary resources have been accumulated, experience gained in the area of production, 
or the trust of customers won. Moving “down” often results from the need to adjust the 
marketing stimulation strategy to the real potential of an enterprise, or is the 
consequence of insufficient absorption capacity of the market, on which the marketing 
stimulation strategy was targeted to date (a barrier to further development).  

Marketing stimulation strategies, denoted with the set of points on segment GH in 
Fig.1, are potentially dangerous. That set of marketing simulation strategies is ominously 
named “the Bermuda triangle”. That nickname is to highlight the threats involved in the 
selection and application of those strategies.  Strategies contained within that area 
promise their clients, with unfaltering consistency, both quantity as well as price benefits 
(statistically speaking, the “mix” of attributes and properties of two extreme strategies is 
the same). Hence, they do not guarantee their customers distinctive quantitative benefits, 
nor clear price benefits, and may not become noticed (no reaction on the market). Also, 
the number of customers formulating such tentative expectations is negligible, and as 
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such it does not guarantee adequate financial benefits to an enterprise. To avoid failure 
we should refrain from using the “Bermuda triangle” strategies, and turn to strategies 
offering either distinctive quantity benefits, or clear price benefits. 

The following fact may testify to the importance and currency of the “Bermuda 
triangle” (and adequacy of the model). Quadrangles K and L (Fig.1) contain a specific 
set of marketing stimulation strategy. Those strategies of marketing stimulation negate 
positive correlation of quality and price with their properties and attributes. Marketing 
stimulation strategies denoted by points from K area are said to be “activating” 
strategies. In short, they offer high quality products at prices much lower than average 
prices quoted for a given quality of products. In turn, marketing stimulation strategies 
denoted by the points from L area are called “”wasteful” since they offer mediocre or 
low quality products at high prices. Both strategies may not make a lasting foundation 
for a marketing strategy. They are quite risky in terms of the reached results (points 
projected from G and H areas to the EF segment may end up in the “Bermuda triangles”. 
The application of “activating” strategies may start conflicts with the competitors. 
Finally, the application of “wasteful” strategies may be considered a marketing 
pathology trait. 

The importance of a properly designed marketing stimulation strategy in the process 
of setting up operating plans merits special attention. An extensive set of characteristics 
that denote a chosen marketing stimulation strategy is the framework of operating 
marketing mix. The process of building a marketing mix that is to be applied to current 
operation on that framework of instruments anticipated by the marketing stimulation 
strategy is effective. Hence, operating marketing programs may vary, yet by the fact that 
they embrace, as their framework, the instruments implementing marketing stimulation 
strategy, they continually affect the same buyers. 

 
5. Market segmentation strategy. 

The author holds an opinion that two issues (market segmentation strategy) must be 
settled prior to implementation of the method affecting the market with quality-price 
benefits: 
1)  Enterprise potential analysis in terms of feasibility of implementation of a given 

marketing stimulation strategy. The recognized potential may allow to affect by 
marketing stimulation strategy (a potential does not allow full implementation of 
marketing stimulation strategy), all clients on a certain market, or only a part thereof, 

2)  Multi-faceted analysis of the clients on the market. Only the knowledge about the 
quantity and price expectations of customers is used in marketing stimulation 
strategy. Those clients are autonomous “entities” with various motives, preferences, 
attitudes, behavior on the market, etc. To exert a strong influence on a customer in 
the current activity, that customer must be perceived in a comprehensive way. The 
knowledge gained about a customer will allow to decide whether the market should 
be affected with just one marketing program (the clients confirmed to be 
homogeneous, which allows formulation of a profile of a “typical” customer, and 
adopt appropriate customized solutions ), or whether the market should be affected 
with various marketing programs ( customers are considered to be heterogeneous, 
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and they enforce designation of market segments as well as creating a separate 
program for each segment to fit its “typical” customer . 
An enterprise must possess a special potential to be able to implement a chosen 

marketing stimulation strategy.  To reach the desired objectives, an enterprise must 
analyze its potential from the angle of feasibility of implementing a chosen marketing 
stimulation strategy, i.e. a possibility to reach a certain market with a generated set of 
benefits defined by quantitative and price parameters. In the analysis of its potential, an 
enterprise may take one of the two decisions:  
- assess its potential (in categories of feasibility of implementation of a chosen marketing 
stimulation strategy) as sufficient, both in terms of its volume and structure, to 
implement that strategy completely, which means the enterprise can reach with its offer 
all customers on the market (full market coverage), as defined by the choice a that 
strategy, 
- assess the potential it has (in categories of feasibility of implementation of a chosen 
marketing stimulation strategy) as insufficient, both in terms of its volume of structure to 
fully implement that strategy. That means an enterprise is not able to reach all customers 
on the market with its offer, but only their part (partial coverage of the market). Under 
such circumstances an enterprise must scale down its operation. In most cases such 
reduced operation translates into giving up the delivery of a certain set of benefits to 
customers living in diverse geographic locations (to give an example, an enterprise 
initially intended to deliver a set of benefits to the customers from the whole territory of 
Poland, yet following the analysis of its potential, it scaled down its operation to the 
Małopolska region). 

The results of a multidimensional analysis of customers selected through marketing 
stimulation strategy, in its model version, fall into two cases: 
- it may be ascertained on the basis of the analysis that the customers are homogenous, 
they constitute one segment. A profile of a ”typical” customer is the starting point for 
drafting a marketing operating program. To make the process of drafting a program more 
efficient one set of rules should be accepted, as well as the guidelines for filling in the 
framework of marketing stimulation strategy. Consequently, it will be feasible to set up 
one operating marketing  program that will be applicable to all customers, 
- it may be ascertained on the basis of the analysis that customers are heterogeneous. 
They should be carefully segmented, and each segment should be provided with a profile 
of a “typical” customer, which is prerequisite for the formulation of efficient and 
effective marketing operating programs. It should be decided how many rules and 
principles for filling in the framework of marketing stimulation strategy and how many 
segments have been identified. Consequently, separate marketing operating programs are 
set up, targeted on a “typical” customer of each segment, and then executed. 

It is permissible to analyze jointly the decisions made on the basis of recognizing the 
enterprise potential, its market coverage, as well as the decisions pertaining to 
differentiation of marketing operating activity, in line with the diversification of 
customers. Two options identified for each of the considered issues, “crossed” in the 
analysis, allow to distinguish four strategic variants (Table 1) 

Mass marketing is a strategic option consisting in the application of a single 
marketing operating program (customers selected with marketing stimulation strategy 
are homogenous) to all customers (full market coverage). 
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Concentrated marketing is a strategic option that involves the application of a single 
marketing operating plan (customers selected with marketing stimulation strategy are 
homogenous) to a defined group of customers (partial market coverage). 

Multisegment marketing is a strategic option whereby various marketing operating 
programs are applied, each to a different segment of customers, selected with marketing 
stimulation strategy, and all programs are launched (all segments are targeted). 

Table 1. Strategic options resulting from the identification of enterprise potential and 
differentiation of customers 

                       Potential 
Customer 

Proper Improper 

Homegenous Mass marketing Concentrated marketing 

Heterogenous Multisegment marketing Selective marketing 

Source: Author’s own on the basis of R. Niestrój: Zarządzanie marketingiem. Aspekty 
strategiczne, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1996, p. 187. 

  
Selective marketing is a strategic option consisting in the application of various 

marketing operating programs (each program targeted on a different segment of 
customers, selected with marketing stimulation strategy) and launching the selected 
programs (targeting only some segments). 
 
6. Recapitulation 

It is important to note the connections between marketing stimulation strategy and 
market segmentation strategy. 

The selection of preference strategy is prerequisite for a precise segmentation. 
Customers with high quality preferences are quite diversified relative other attributes. 
Strategic selection consists mainly in deciding whether it is more beneficial for an 
enterprise to target a single (selected) market segment, or targeting all (majority of) 
segments. An enterprise deciding on the preference strategy (or mixed strategies based 
on the latter) will mostly apply multisegment marketing or selective marketing. 

Selection of price – quantity strategy, once the applicable costs and turnover 
requirements have been considered, mostly necessitates application of a single marketing 
operating program addressing all customers, or at least a sufficiently big group of them, 
thus generating economies of scale benefits. By the very nature, an enterprise choosing 
price-quantity strategy (or other strategies based on it) will apply mass, or concentrated 
marketing. 
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Streszczenie 
 Celem opracowania jest ogólna charakterystyka komponentu strategii 
marketingowej, określonego jako strategia nakierowana na klientów. Według Autora, 
strategia nakierowana na klientów składa się z dwóch poziomów: strategii stymulacji 
rynku i strategii podziału rynku. Oba komponenty zostaną scharakteryzowane. Właściwe 
rozważania zostaną poprzedzone zarysem autorskiego rozumienia pojęcia „strategia 
marketingowa” oraz prezentacją założeń przyjętych przez autora dla formułowania tego 
rozumienia. Jest to konieczne, ponieważ przyjęte rozumienie strategii marketingowej 
tworzy „szkielet” dla pojęcia strategia nakierowana na klientów. 
Słowa kluczowe: strategia marketingowa, strategia nakierowana na klientów 
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DEVELOPMENT OF PROFITABILITY IN SLOVAK 

AGRICULTURAL ENTERPRISES IN YEARS 2004-2011 
 

 Main objective of the paper is to evaluate the development of profitability in Slovak 
agriculture based on individual data from the balance sheets and profit and loose statements of all 
agricultural enterprises in the period 2004-2011. In the analyses we used more than 1100 
enterprises in each researched year. For the characteristic the development of profitability we 
used more ratios from financial analyses, in the first place - Return on Investment, Return on 
Equity and Return on Sales. A group of profitability ratios shows the combined effects of liquidity, 
asset management, and debt on operating results. The results presented in this paper could be 
used as a benchmark for individual enterprises comparison.  
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INTRODUCTION 
As stated Serenčéš, P. (2010); the development of Slovak agriculture in recent years has 
been characteristic by permanent lack of funding, insolvency and a low payment degree. 
The causality from global economic conditions, the global financial crisis, the specific 
features of the agricultural sector, market forces working in agriculture within the basic 
laws of economics (as the law of scarcity, the law increasing returns of scale, etc.) and 
the risks resulting significant impact on decision making the financial strategy of 
entrepreneurs in agriculture. 
Vlachynský, K. et al. (2006) states that the financial situation and position the companies 
on a market depends on many factors, but especially the quality of companies' activities 
and attaining the business objectives. Company's financial situation is a mirror of 
success or failure of business. 
As mentioned Vlachynský, K. et al. (2006) and Kassala, Š. (2008) in financial decision 
are used two basic approaches that are complementary and not overlap and are 
sometimes contradictory: 
1. accession to profit - risk based on the fact that the company is trying its decision to 
increase business profitability as a precondition for growth equity. Usually higher 
profitability is accompanied by higher risk. Therefore, financial decisions are always a 
compromise decision - for the opportunity to decide who brings the largest increase 
profits at an acceptable level of risk. 
2. accession to liquidity - profitability builds on the fact that assets with high liquidity 
produce low yield of profit. The most liquid money is in the current account in a bank 
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and treasury business. They do not yield any direct or produce a minimum credit 
proceeds. We should find optimal composition of corporate assets and resources, which 
would ensure the highest profitability in the chosen level of liquidity. 
 
MATERIAL AND METHODS 
For evaluation and analyse was used data of RADELA agency, which collects data for 
The Research Institute of Agricultural and Food Economics for the period 2004 – 2011. 
In the analyses we used more than 1100 enterprises (in each researched year). In the 
sample were used only “legal entities”, witch cover 80% of agricultural land in Slovakia. 
Therefore analyzing this sample offers the possibility to describe the overall situation in 
Slovakia. For the characteristic the development of profitability we used three ratios 
from financial analyses, in the first place - Return on Investment, Return on Equity and 
Return on Sales. Values of chosen ratios are characterised (in each researched year) by 
description statistic – upper decile, upper quartile average, median, lower quartile and 
lower decile. So presented results could be used as a benchmark for individual 
enterprises comparison.  Using of benchmarking method is very advantageous, as it 
makes it easy for company’s management to see exactly where the company stands 
relative to its strongest competition. Upper quartile – the performance of the 25% best 
companies – is often used by the managers as the benchmark value.  
 

RESULTS AND DISCUSSION 
Return on Investment (ROI) in Slovak agricultural enterprises 

 
 

The first analysed ratio is Return on Investment, which is one of the main ratios of 
profitability. The ratio describes the relation between earnings before interest and taxes 
and total invested capital to the enterprise. This ratio is used, when we want to compare 
companies with different capital structure (proportion between equity and liabilities) and 
we want to abstract of different tax burden, too.  We can interpret the results in percent.  
In Table 1 are presented the results of ROI in year 2004-2011, which are assigned to six 
statistical classes.   

 
Statistics for Return on Investment in Slovak agriculture     Table 1 

 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 

Upper decile 18,36% 12,96% 15,41% 18,61% 14,74% 9,14% 10,68% 15,19% 

Upper quartile 7,22% 5,49% 6,68% 8,82% 6,59% 3,43% 4,53% 6,93% 

Average 4,48% 2,09% 3,61% 5,20% 3,75% -1,73% 1,00% 3,82% 

Median 2,51% 1,84% 2,39% 3,30% 2,71% 0,80% 1,50% 2,57% 

Lower quartile 0,52% -0,31% 0,67% 1,14% 0,64% -6,89% -1,89% 0,38% 

Lower decile -4,89% -8,90% -6,07% -3,01% -5,24% -16,73% -9,34% -6,01% 

Source: Own calculation  
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In 2011 for ROI the situation in Slovak agriculture was following: 
- 10% of the best enterprises regarding the ROI had the profitability 15,19 % and 

higher (upper decile) 
- 25% of the best enterprises regarding the ROI had the profitability 6,93 % and higher 

(upper quartile) 
- The average of ROI in 2011 was 3,82 %.   
- 50% of the enterprises had ROI to 2,57 % and and 50% of enterprises, more than 

2,57 % (median). 
- 25% of the enterprises with the weakest profitability had ROI less than 0,38 % (lower 

quartile). 
- 10% of the enterprises with the weakest profitability had ROI less than -6,01 % 

(lower decile).  
 
The overall development of ROI we can observe in Chart 1. The worst year was 2009 in 
all aspects (all statistical classes). In only this year was average of ROI in red numbers. 
The other way round was year 2007 the best, when the top 10 % of companies reached 
profitability more than 18,61 %. The top 25 % of companies (our benchmark) in each 
year could reach profitability more than 3.43 % (the worst in 2009), and in the best year 
2007 more than 8,82 %.    
 
ROI development         Chart 1 

 
Source: Own calculation, table 1 
 
Return on Equity (ROE) in Slovak agricultural enterprises 
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The second analysed ratio is Return on Equity. This ratio describes the relation between 
earnings after taxes and capital, which was invested by owner of the enterprise. This 
ratio is very important for potential investors, seeing that represent “How much net profit 
falls to one Euro of equity capital”. As well we can interpret the results in percent.   
In Table 2 are presented the results of ROE in year 2004-2011, which are assigned to six 
statistical classes.   

 
Statistics for Return on Equity in Slovak agriculture     Table 2 

 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 

Upper decile 44,00% 38,38% 34,64% 40,38% 28,56% 21,87% 25,54% 29,53% 

Upper quartile 15,63% 12,91% 13,36% 17,33% 11,61% 5,99% 8,35% 13,13% 

Average 10,41% 7,25% 7,68% 10,96% 6,15% -1,34% 2,75% 6,55% 

Median 3,19% 2,11% 2,61% 4,39% 2,39% 0,40% 1,08% 2,84% 

Lower quartile 0,29% -0,07% 0,29% 0,63% 0,07% -10,66% -3,18% 0,05% 

Lower decile -7,67% -11,54% -8,95% -4,32% -11,18% -27,89% -16,91% -11,02% 

Source: Own calculation 

In 2011 for ROE the situation in Slovak agriculture was following: 
- 10% of the best enterprises regarding the ROE had the profitability 29,53 % and 

higher (upper decile) 
- 25% of the best enterprises regarding the ROE had the profitability 13,13 % and 

higher (upper quartile) 
- The average of ROE in 2011 was 6,55 %.   
- 50% of the enterprises had ROE to 2,84 % and and 50% of enterprises, more than 

2,84 % (median). 
- 25% of the enterprises with the weakest profitability had ROE less than 0,05 % 

(lower quartile). 
- 10% of the enterprises with the weakest profitability had ROE less than -11,02 % 

(lower decile).  
 
Percent returns of ROE are better than by ROI. This somewhat better result is due to the 
company’s greater use of debt. The extent to which a firm uses debt financing, or 
financial leverage, has three important implications (Brigham-Houston, 2003):  
(1) By raising funds through debt, stockholders can maintain control of a firm while 

limiting their investment.  
(2) Creditors look to the equity, or owner-supplied funds, to provide a margin of 

safety, so the higher the proportion of the total capital that was provided by 
stockholders, the less the risk faced by creditors.  

(3) If the firm earns more on investments financed with borrowed funds than it pays in 
interest, the return on the owners’ capital is magnified, or “leveraged.” 

 
Indebtedness of agricultural farms reaches in average 35 %. In accordance with an 
average Slovak company, which indebtedness is 75 %, and in accordance with direction 
value 50 % it is still under the tolerable value. Lower indebtedness of agricultural farms 
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results from specific factors of agricultural basic industry. These factors are land and 
climatic conditions, seasonality of production, lower profit margin, and long cycle of 
production. (Čierna Z., Serenčéš, P., Bartová, S., 2008) 
Chart 2 shows the trend of increasing differences in ROE between individual enterprises. 

 

ROE development         Chart 2 

 
Source: Own calculation, table 2 

 
Throughout the period, we can see that the top 10% of companies (upper decile) can 
work with a ROE of more than 21.87%. Thus, the payback period is less than 5 years. 
Median values are significantly lower than the average values (with the exception of 
2009), suggesting that between all the enterprises are some excellent businesses that 
improve an average of ROE. The median for the entire period is relatively low. 
 
Return on Sales (ROS) in Slovak agricultural enterprises 

 

 

The last analysed ratio is Return on Sales. It is calculated by dividing net income 
(earning after taxes) by sales, gives the profit per unit (Euro) of sales. High costs, in turn, 
generally occur because of inefficient operations. However, low profit margin could be a 
result of heavy use of debt. Recall that net income is income after interest. Therefore, if 
two firms have identical operations in the sense that their sales, operating costs, and 
EBIT are the same, but if one firm uses more debt than the other, it will have higher 
interest charges. Those interest charges will pull net income down, and since sales are 
constant, the result will be a relatively low profit margin. In such a case, the low profit 
margin would not indicate an operating problem, just a difference in financing strategies. 
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Thus, the firm with the low profit margin might end up with a higher rate of return on its 
stockholders’ investment due to its use of financial leverage (Brigham-Houston. 2003). 
In Table 3 are presented the results of ROS in year 2004-2011, which are assigned to six 
statistical classes.   
 

Statistics for Return on Sales in Slovak agriculture     Table 3 

 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 

Upper decile 22,17% 19,21% 24,76% 25,80% 22,61% 17,12% 22,41% 22,31% 

Upper quartile 9,82% 6,05% 7,37% 11,39% 9,11% 4,08% 6,71% 11,14% 

Average 3,96% 0,65% 4,43% 6,34% 3,77% -7,27% -0,64% 2,77% 

Median 2,87% 1,45% 2,10% 3,60% 2,11% 0,12% 0,88% 3,03% 

Lower quartile 0,26% -1,37% 0,26% 0,64% -0,06% -21,50% -6,77% 0,05% 

Lower decile -12,05% -23,75% -14,20% -6,56% -13,76% -42,99% -30,07% -17,46% 

Source: Own calculation 

 
In 2011 for ROS we can conclude following: 
- 10% of the best enterprises regarding the ROS had the profitability 22,31 % and 

higher (upper decile) 
- 25% of the best enterprises regarding the ROS had the profitability 11,14  % and 

higher (upper quartile) 
- The average of ROS in 2011 was 2,77 %.   
- 50% of the enterprises had ROS to 3,03 % and and 50% of enterprises, more than 

3,03 % (median). 
- 25% of the enterprises with the weakest profitability had ROS less than 0,05 % 

(lower quartile). 
- 10% of the enterprises with the weakest profitability had ROS less than -17,46 % 

(lower decile).  
 

Chart 3 presents the development of ROS for the whole period. As can be observed, 
ROS values between the lower and upper quartile, ranged from 0.05% (in 2011) to 11.39 
% (in 2007). Exceptions are the years 2005, 2008, 2009 and 2010, when values of the 
lower quartile fell into negative numbers, with the lowest value in 2009, up at -21.50%. 
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Return on Sales development       Chart 3 

 

Source: Own calculation, table 3 

 
CONCLUSION 
Ratio analysis is used by three main groups: (1) managers, (2) credit analysts and (3) 
stock analysts, who are interested in a company’s efficiency, risk, and growth prospects. 
The benchmarking setup makes it easy for management to see exactly where the 
company stands relative to its competition. The value of upper quartile profitability 
ratios in our analyses could be used as a benchmark for good enterprises for given year.  
For Slovak agricultural is typical:  

• high volatility in all analysed profitability ratios, 
• in year 2009 are the worst values in all profitability ratios, 
• the values for year 2011 are very similar to years 2008 and 2006, too,  
• agriculture could be characterized as industry with low profitability. 

 
Further research is needed to divide the set of enterprises to find out the reason for 
differences in profitability. Profitability ratios analysis has limitations, but used with care 
and judgment, it can be very helpful. 
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JADWIGA DZIUBIēSKA AGRICULTURAL EDUCATION 

CENTRE SCHOOLS IN GOLĄDKOWO MARKETING 
ACTIVITIES  

 
 The paper presents the marketing activities of Jadwiga Dziubinska Agricultural 
Education Centre Schools in Golądkowo. In this regard, attention is drawn to the promotion of the 
School. With qualified staff of teachers and modern teaching base, the school has achieved many 
successes that are described in the article. People who start education in Schools in Golądkowo 
most often choose technical specializations, e.g. an agriculture mechanization technician, a 
farming technician or an agribusiness technician. Choosing the type of school and their future job, 
they may take into account various factors, including interests, health and physical condition, 
knowledge, skills and personality-based capabilities as well as the school authorities and staff’s 
promotional activities.  
 
Keywords: marketing, promotion, Jadwiga Dziubińska Agricultural Education Centre Schools in 
Golądkowo, Mazovian Voivodeship. 

Introduction 

Jadwiga Dziubińska Agricultural Education Centre Schools in Golądkowo is an 
institution that links tradition with modernity. The Schools authorities and the teaching 
staff educate young people to have respect for history and provide them with knowledge 
and skills that give future graduates a competitive advantage and better position on the 
labour market of modern economy or enable them to continue education at any 
university in Poland.  

The Centre trains engineers in a 4-year Secondary Technical School in the field 
of agriculture mechanisation, nutrition and gastronomic services, agribusiness, 
veterinary and landscape architecture. In the Centre, there is also a 3-year Junior 
Vocational School that trains mechanics-drivers-operators of agricultural vehicles and 
machines. The Centre also offers one-year vocational training for farming technicians in 
the field of agricultural production and its organization and supervision. Students can 
also choose to study agritourism in a Post-Secondary School. 

The Schools authorities cooperate with scientific institutes and universities and so 
the teachers and students have easy access to specialist literature and scientific research 
results. 

Thanks to the highly qualified teaching staff and modern teaching base, the 
Schools have achieved a very high level of instruction, which is confirmed by very high 
grades obtained at the Matura (GCSE) and vocational qualifications examinations. 
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One of the Schools’ important objectives is marketing, which helps to create a 
positive image of the institution and makes young people decide to study in it. 

Materials and research methods  

  The article aims to present the essence of marketing activities that the Schools 
in Golądkowo staff engage in and to show the choice of specializations by students who 
start their school education. The material used in the work was provided by the School 
teachers in the period of 2007 – 2014. The article will verify the thesis that the 
improvement of the School marketing activities will contribute to the increase in the 
interest in the School. In order to do that, it is necessary to point out that there is an 
increasing tendency to choose the Schools specializations and the most popular ones are 
agriculture mechanization and nutrition.     

Marketing activities  

Marketing should be understood as “a management function, which involves 
organisation and being in control of all the firm’s activities aimed at assessing clients’ 
needs and exchanging their purchasing power. It refers to the effective demand for a 
particular product or service and the delivery of this product or service to the end client 
or user so that a company or another organization can achieve planned profits or other 
objectives”1. The definition covers three important functions. The first one is the 
management function in a company. The second one is a background and a framework 
of all the other activities of a firm. The third one highlights the needs of clients, which 
should be a starting point for a company’s activities. Marketing first of all means finding 
what a client expects, and then making a product that would meet those needs, as 
opposed to manufacturing a product or providing a service2.  
 Present-day marketing activities are based on knowledge and require that a 
company knows basic principles of technology. It also requires the knowledge of the 
new sources of technology that can change the business surrounding as well as its own 
organisation, opportunities, plans and methods of doing business3. 
 Marketing activities also refer to educational institutions. In order to effectively 
develop a programme of a school’s marketing activities, it is necessary to focus 
especially on:   

• the analysis of the present-day state of a school (the analysis of a school’s 
resources, its strengths and weaknesses, opportunities and threats, and 
difficulties; the examination of potential students’ needs and expectations in 
order to address each of them);   

                                                           
1 P. Kotler, K.L. Keller: Marketing. Rebis, Poznań, 2012, p. 5 and P. Kotler, K.L. Keller, S. 
Hassan, I. Baalbaki, H. Shamma: Marketing Management, Pearson Education, Harlow 2012, p. 91. 
2 K. Białecki, J. Borowski, A.H. Krzymiński: Marketing w handlu zagranicznym. Wydawnictwo 
Naukowe PWN, Warszawa1980, p. 18 and O. Ferrell, M. Hartline, G. Lucas, D. Luck: Marketing 
Strategy. Dryden Press, Orlando 1998, p. 67. 
3 M. J. Thomas: Podręcznik marketingu. Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa, 1998, p. 9 and 
N.H. Borden: The concept of marketing mix. Journal of Advertising Research, Vol. 4, No. June 
1964, p. 2-7. 
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• the tasks and objectives of a school (defining priorities in school work; the aims 
should be thoroughly and clearly specified);   

• the appointment of a marketing team (the selection of a group of people 
responsible for the implementation of the adopted programme; they should play 
a major role in determining a school’s marketing programme and preparing an 
adequate way of meeting students’ expectations);  

• the specification of the basic target market (internal and external ones);   
• the presentation of a school’s offer (word-of-mouth, brochures, leaflets, school 

festivities, performances, interviews, festivals, picnics, school magazines 
publicizing its students’ and teachers’ achievements, archiving school events, 
interesting initiatives of the students’ union, inviting visitors, open-door 
meetings, organization of learned societies and school clubs, etc.);   

• the cooperation with the media (e.g. sending information about school activities 
to a local newspaper, radio and television, and collecting all information 
published by the media);  

• the school public relations (a school must be advertised in cooperation with the 
police, health service, fire brigade, parish, local self-government and even 
kindergartens; a school should be a place open to various initiatives and 
happenings, e.g. concerts, festivals and festivities, performances, conferences, 
contests, artistic events, open-door days, school jubilee celebrations with the 
participation of graduates, local educational circles, parents and local 
authorities). 

The above-mentioned activities result in a school’s good reputation and popularity with 
the local communities. 

Marketing activities of Jadwiga Dziubińska Agricultural Education Centre 
Schools in Golądkowo 

 Jadwiga Dziubińska Agricultural Education Centre Schools in Golądkowo 
are educational institutions, which want to meet the challenges of the 21st century. They 
offer a wide range of training fields, develop dynamically and extend their educational 
base with the use of:  

• multimedia equipment in every lab;  
• Wi-Fi access to the Internet in the school premises;  
• modern equipment and devices in the gastronomy lab;  
• interactive boards;  
• modern agricultural equipment. 

The most important marketing activities include the following school events: 
• The Centre implemented the ISO 9001:2008 system – it improves and perfects 

the training processes and wants to meet the demands of the changing world;   
• The School Open-Door Day has been organized every April and has attracted 

great attention since 2008;  
• “School Involved in Ecology” contests for junior high school students from the 

District of Pułtusk and surrounding areas;  
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• Numerous seminars, conferences, festivals, advertisements, press articles, 
interviews as well as students’ successful participation in contests, 
competitions, projects, exhibitions and sports competitions are examples of 
never-ending marketing activities;  

• In 2010 the School won the Mazovian Voivodeship Marshal’s Wreath of Laurel 
- first prize in the category of traditional regional products – “Golądkowo 
Sourdough Bread”;  

• In 2010, in order to raise money for non-governmental organizations, the 
Headmaster of the Schools in Golądkowo founded a teachers’ society called 
EkoGolądkowo. The Schools promote ecological activities and organize 
various events, including Bread and Regional Product Day and other 
environmentally-friendly initiatives that are aimed at awakening ecological 
awareness;  

• Every September an ecology festival called “We Promote Tradition and 
Ecology” is organized in Golądkowo. Its aim is to popularize environmentally-
friendly farming and the Schools in the society, present their achievements in 
the field of ecology and changes that have taken place recently;  

• The Schools regularly organize international scientific conferences on the 
development of rural areas, renewable energy resources, agritourism, 
entrepreneurship and innovation in the country;   

• In 2011 the School officially qualified as a “school searching talents”;  
• In 2011 the School students and teachers took part in the Regional Educational 

Forum, where secondary schools of the Region of Pułtusk presented their 
educational offer;  

• The School headmaster with determination and devotion raises money for the 
successive modernization of the school premises, residence hall and workshops 
and the construction of a livestock barn; he also successfully applies for the 
European Union funds to develop agricultural education for the future 
generations. These activities build a positive image of the School;   

• The School adjusts its training curricula to the needs of the changing society 
and the environment;  

• The students develop their passions connected with nutrition, horse-riding, 
sport, folk dance, environmentally-friendly farming, tourism, agribusiness and 
other fields. They join theory with practice during their numerous trips and 
update their knowledge at training courses, seminars, conferences and 
congresses;   

• The school youth contribute to the celebrations of various anniversaries in the 
Region of Pułtusk and beyond.  

Calendar of the most important school events  

The most important events in Jadwiga Dziubińska Agricultural Education 
Centre Schools in Golądkowo are: 

• School year inauguration; 
• “Jadwiga Dziubińska Day”; 
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• Competitions in farming and forestry education, knowledge of food and 
nutrition, economics and geography; 

• School Football Championship; the prize is Jadwiga Dziubińska Agricultural 
Education Centre Schools Headmaster’s Cup; 

• “Environmentally-Friendly Agriculture Knowledge Contest”; 
• Bread and Regional Product Day celebrations in Jadwiga Dziubińska 

Agricultural Education Centre Schools in Golądkowo; 
• National Education Day celebrations in agricultural schools subordinate to the 

Minister of Agriculture and Rural Development; 
• Presentations of Golądkowo Schools’ educational offer in junior high schools 

that order such presentations; 
• Open-Door Days; 

The Schools’ marketing activities mainly involve all year long work of the headmaster, 
the teachers and other employees and its current presentation in the local and regional 
press.  

The choice of specializations by students who start education in the Schools 
in Golądkowo 

In junior high schools young people make their first decision connected with the 
choice of their future job and secondary school type. Most of them cannot answer the 
questions: “Who do you want to be?”, “What school do you want to learn in?”, “What 
job would you like to do?” and “What kind of job will make you satisfied?”. Graph 1 
presents the choice of specialization by students who started their education in the 
Schools in Golądkowo in 2007 – 2014.   

 
Graph 1: The choice of specialization by the students who started their education in the Schools in 

Golądkowo in 2007 – 2014  
Source: own calculations based on data of the School in Goladkowo. 
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It can be noticed that students most often choose technical specializations. They may 
take into account such factors as interests, health and physical conditions, knowledge, 
skills, personality-based capabilities as well as the School’s authorities and staff’s 
promotional activities. Table 1 presents the choice of specializations by students in 
2007/2008. 

Table 1: The choice of specializations by the students who started education in the Schools in 
Golądkowo in the school year 2007/2008   

Scho
ol 

year 

Number  
of students 

Female Male Country Town Specialization 
Number  

of students 
total female 

2007
/ 

/200
8 

19 1 18 19 0 

Basic Vocational School 
Farmer 7 1 
Mechanic – operator 
of vehicles and 
agricultural machines  

11 0 

301 88 213 267 34 

Secondary Technical School 
Mechanic - technician 67 0 
Agriculture 
mechanization 
technician  

31 0 

Farming technician  32 0 
Nutrition technician  98 60 
Agribusiness technician  48 10 
Economist  25 18 

Source: own calculations based on data of the School in Goladkowo. 
 
As table 1 shows, 320 students started their education in the Schools in Golądkowo in 
the school year 2007/2008. Almost 94% came from rural areas. The most popular 
specialization was nutrition. 
  

Table 2 shows a decreasing tendency to choose specializations in the Schools in 
Golądkowo.   
 
Table 2: The choice of specializations by the students who stated education in the Schools in 
Goladkowo in the school year 2008/2009  

Scho
ol 

year 

Number of 
students 

Female Male Country Town Specialization 
Number  

of students 
total female 

2008
/ 

/200
9 

22 0 22 22 0 

Basic Vocational School 
Mechanic – operator of 
vehicles and agricultural 
machines  

22 0 

207 59 148 192 15 

Secondary Technical School 

Agriculture 
mechanization 
technician  

60 0 

Farming technician  21 0 
Nutrition technician  78 47 
Agribusiness technician  48 12 

Source: own calculations based on data of the School in Goladkowo. 

 



594 

In table 3, an increase in the choice of specializations in the Schools in 
Goladkowo can be noticed.  

 
Table 3: The choice of specializations by the students who started their education in the Schools in 
Golądkowo in the school year 2009/2010  

School 
year  

Number  
of students 

Female Male Country Town Specialization 
Number  

of students 
total female 

2009/ 
/2010 

19 0 19 19 0 

Basic Vocational School 
Mechanic – 
operator of 
vehicles and 
agricultural 
machines 

19 0 

293 69 224 258 35 

Secondary Technical School 

Agriculture 
mechanization 
technician 

96 0 

Farming 
technician 

21 0 

Nutrition and 
household 
technician  

78 46 

Agribusiness 
technician 

32 11 

Source: own calculations based on data of the School in Goladkowo. 

The specialization of agriculture mechanization was really popular. It can also be noticed 
that there were more students from towns.  
 In the school year 2010/2011, apart from agriculture mechanization, the most popular 
specializations chosen by students were farming and nutrition (table 4).  

 Table 4: The choice of specialization by the students who started education in the 
Schools in Golądkowo in the school year 2010/2011   

School 
year  

Number  
of students 

Female Male Country Town Specialization 
Number  

of students 
total female 

2010/ 
/2011 

34 0 34 33 1 

Basic Vocational School 
Mechanic – 
operator of 
vehicles and 
agricultural 
machines 

34 0 

269 60 209 247 22 

Secondary Technical School 

Agriculture 
mechanization 
technician 

108 0 

Farming 
technician 

73 11 

Nutrition 
technician 

69 43 

Agribusiness 
technician 

19 6 

Source: own calculations based on data of the School in Goladkowo. 
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 In the school year 2011/2012 a new specialization was introduced in the 
Schools: veterinary medicine, which was chosen by eight students. Nutrition was a 
specialization chosen mainly by female students. Detailed information is presented in 
table 5.   

Table 5: The choice of specialization chosen by the students who started education in the Schools 
in Golądkowo in the school year 2011/2012 

School 
year  

Number  
of students 

Female Male Country Town Specialization 
Number  

of students 
total female 

2011/ 
/2012 

17 0 17 16 1 

Basic Vocational School 
Mechanic – 
operator of 
vehicles and 
agricultural 
machines 

17 0 

193 59 134 17 19 

Secondary Technical School 

Agriculture 
mechanization 
technician 

98 0 

Farming 
technician 

6 3 

Nutrition 
technician 

65 47 

Agribusiness 
technician 

19 6 

Veterinary 
medicine 
technician 

5 3 

Source: own calculations based on data of the School in Goladkowo. 
 
 As table 6 shows, the Schools in Golądkowo introduced new specializations in 
the school year 2012/2013: landscape architecture and nutrition and gastronomic 
services. It can be noticed that they were very popular and attractive for youth from rural 
and urban areas.  
 
Table 6: The choice of specializations by the students who started education in the Schools in the 
school year 2012/2013  

Schoo
l year  

Number  
of 

students 
Female Male Country Town Specialization 

Number  
of students 

total female 

2012/ 
/2013 

31 0 31 30 1 

Basic Vocational School 
Mechanic – operator 
of agricultural 
vehicles and 
machines 

31 0 

212 80 132 189 23 

Secondary Technical School 
Agriculture 
mechanization 
technician 

86 0 

Landscape 
architecture 
technician  

24 19 
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Nutrition and 
household 
technician  

48 36 

Agribusiness 
technician 

14 4 

Nutrition and 
gastronomic 
services technician  

25 15 

Veterinary medicine 
technician 

15 6 

Source: own calculations based on data of the School in Goladkowo. 
 

In the school year 2013/2014, there was again an increase in the choice of 
specializations by students (table 7).  
 
Table 7: The choice of specializations by the students who started education in the Schools in the 
school year 2013/2014   

School 
year 

Number  
of 

students 
Female Male Country Town Specialization 

Number  
of students 

total female 

2013/ 
/2014 

31 0 31 30 1 

Basic Vocational School 
Mechanic – operator 
of vehicles and 
agricultural 
machines 

31 0 

215 92 123 188 27 

Secondary Technical School 

Agriculture 
mechanization 
technician 

73 0 

Landscape 
architecture 
technician 

24 19 

Nutrition and 
household 
technician  

23 17 

Agribusiness 
technician 

19 8 

Nutrition and 
gastronomic 
services technician  

44 31 

Veterinary medicine 
technician  

34 20 

Source: own calculations based on data of the School in Goladkowo. 
 
The specializations of agriculture mechanization and nutrition and gastronomic services 
were very popular.  

Conclusions 

Summing up, it is necessary to regularly analyze the school environment and its 
internal situation. Information resulting from the analysis should be collected in the form 
of specific strategies, of which - after analysis and assessment - the most appropriate one 
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will be selected. Marketing involves making decisions how to group activities and 
school resources to the best advantage. It is difficult to create a marketing department in 
a school. In schools marketing and promotion teams should be appointed. Their 
members should be the headmaster, economics and entrepreneurship teachers and 
representatives of parents and students. 

The analysis of literature and the authors’ own professional experience let them 
state that the task of marketing involves effective communication with every sector of 
the market that is connected with the development of a particular training institution. The 
more satisfied students and their parents, the higher quality and level of work 
performance are. Having in mind a school and its educational services, it is necessary to 
remember that it must be at the highest possible level; and the level is measured against 
the satisfaction of a client, i.e. a student. 
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YOUNG CONSUMERS AS GROUP BUYING SERVICES’ 

CUSTOMERS 
 

Currently, young consumers are becoming important participants in the market process. 
It is a consequence of the fact that they have an increasing impact on buying decisions undertaken 
by the family as well as they have an increasing individual purchasing power resulting from 
financial resources at their disposal. Economic and social changes have formed a different type of 
a young consumer, who, among other things, makes more reasonable choices and needs to 
establish social bonds what, in turn, makes him/her form groups of friends or integrate with 
others. These tendencies are the bases of new way of buying, the so-called group buying. Group 
buying can be defined as buying in group with the aim of receiving quantity discounts. The main 
objective of this paper is to present the research results conducted among university students 
aimed at identification of students’ buying behaviours on group buying services.  

 
Introduction 

The study run by The Boston Consulting Group shows that Internet business has 
become the driving force of the Polish economy in recent years. If Internet was a separate 
sector of Polish economy it would generate 2.7% of national GDP. It is estimated that the 
value of Polish Internet economy will double in the next few years. While in 2009 it 
amounted to 35.7 billion PLN. in 2015 it will reach nearly 77 billion PLN. It is also 
foreseen that each year it will grow at a rate of 14%, which is twice as fast as GDP.  

The appearance of Internet has provided many benefits for consumers, among 
which following should be highlighted: facilitated search of information about products 
and services as well as easy comparison of product features and prices. Aforementioned 
benefits result in great savings of time and money for consumers and increase their level 
of satisfaction. When making purchases online (approximately 3% of retail) Internet 
users save about 15% compared to spendings in traditional stores, even after taking into 
account the shipping costs. Provoked by recession and reduction in purchasing power, 
consumers have used the Internet to group on and strengthen their position against 
retailers in order to achieve quantity discounts. The trend is especially present among 
young consumers, aged between 18 and 24. It is estimated that 93% of them use Internet 
regularly. Currently, the segment of young consumers is an important participant in the 
market process. This is due to both the strong influence of this group of consumers on 
purchasing decisions made in the family and the increasing purchasing power of an 
individual associated with their financial resources.  

The phenomenon of online group buying was launched by U.S. based 
Groupon.com in year 2008. Group buying web sites act as intermediaries between sellers 
(producers, local retailers and service providers) on one side and buyers (customers) on 
the other. Group buying can be defined as buying in group in the Internet with purpose 
of achieving quantity discount. 
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Source: A. Baranowska – Skimina, Polska gospodarka internetowa 2011, www.e-gospodarka 
dated 12th May 2011. 

 
Over 60% of households in Poland have access to the Internet. Polish Internet 

users seem to spend more time on the Internet than in front of a television, 14.5 and 14 
hours respectively. They use the Internet to search for information (they are ranked 
highest in Europe with regard to enquiries through search engines per one Internet user) 
and actively cooperate and use the free content (ranked second in Wikipedia with regard 
to entries per resident). Online shopping (about 3% of retail trade) enables Internet users 
to save about 15% compared to conventional shopping, even allowing for delivery cost. 

According to research conducted by CBOS – a big Polish research agency, 56% 
of adult Polish people use the Internet on a regular basis, i.e. at least once a week 
[Wirtualne Media 2012]. Internet usage is determined by age and education. While as 
many as 93% of the respondents in the 18-24 age group use the Internet, the number 
amounts to 73% in the 35-44 group, and further decreases to 11% among people over the 
age of 65. People with higher education are much more likely to be Internet users (94% 
are Internet users), than those with secondary (69%), or basic education (21%). 

Consumption, with e-commerce at the top, has the biggest share in the Internet 
economy amounting to 22 billion zlotys, i.e. 62% of income. Polish people seem to have 
accepted online shopping, since they use the Internet not only for seeking information 
and comparing prices, but also for finalizing transactions. Most airline tickets are bought 
online; the Internet is also the basic source of information regarding travel offers and 
purchase decisions. The number of online transactions increases by 50% annually, and 
38% of all transactions are effected online [Baranowska-Skimina 2011]. 

72% of Internet users shop online. In the month preceding the survey, 37% of 
Internet users bought something online [Wirtualne Media 2012]. Polish people tend to 
buy books, films and music online [Millward Brown SMG/KRC 2011]. More than a half 
of the respondents shopped in online bookshops, music and multimedia stores within the 
last year. However, an increasing number of Polish Internet users tend to shop for 
electronic equipment and clothes. Almost one third of Internet users buy cosmetics, 
holiday offers and automotive equipment.    

A young consumer as a participant in market processes  

The market of young consumers has been steadily developing in Poland since the 
90s. ‘Young consumers – similarly to goods market intended for them – have received a lot 
of attention from market participants, producers, research institutes and agencies as well as 
advertising agencies’ [Olejniczuk-Merta 2001]. On the one hand, this results from strong 
influence of young people on purchase decisions taken in a family, on the other hand it is a 
consequence of growing purchasing power related to owned financial means. In the literature 
particular attention is paid to people born in the 80s and the 90s, who are referred to as 
‘generation Y’, the Internet generation, the digital generation or the Millennium generation. 
This generation comprises professionally active and courageous young people who are 
familiar with modern technologies [Badzińska 2011]. They take a pragmatic approach to 
problem solving and make purchase decisions sensibly. Economic and social changes have 
created a different type of a consumer, who is more reasonable as far as market offers are 
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concerned, demonstrates the need for social bonds, and has esprit de corps which helps them 
find themselves in society, and integrates with others [Mazurek – Łopacińska 2003]. 

     Consumer behaviour was greatly influenced by the emergence of new 
technologies, especially the Internet. A contemporary consumer, referred to as an e-
consumer, uses the Internet to facilitate consumption, to identify needs, to search for 
information, to purchase products and services. An e-consumer searches for information 
actively and thoroughly in order to select the best alternative. E-consumers use new 
technologies to accomplish their objectives, and want to be treated individually. Changes 
that have taken place in their environment have influenced new trends in consumer 
behavior in market processes. One of them is the technicization of consumption, which 
is linked to the development of the Internet. E-commerce is an important factor 
determining the technicization of young consumers’ consumption. Young consumers are 
increasingly buying online, and they use price comparison sites to make their choices. 
Online auctions and e-shops are increasingly popular. Group buying services are also 
gaining in popularity.  

Group buying – a phenomenon in central and eastern Europe 

 Group buying can be defined as buying in group in order to achieve quantity 
discounts. High discounts and attractive bargains are the essence of group buying 
[Kauffman and Wang 2001]. Group buying websites cooperate with sellers in order to 
agree on the products and services that will be offered at discount and on the amount of 
discount granted, and on the minimum number of customers needed for an offer to 
become valid. Those being agreed upon, the group buying website publishes the offer on 
the Internet. If enough people sign up for buying a particular product or service, the offer 
becomes valid and people that signed up for buying receive a large discount [Rudawska 
et.all. 2012]. 
The high dynamics of Internet economy development and as a consequence e-commerce 
boom are strengthened by a quick development of group buying services. According to 
the research results of Gemius Company in three selected countries: Poland, Russia and 
Latvia, this way of purchasing has experienced a significant growth in the last few 
months and this trend is expected to continue [Klepka 2012]. According to Marta Krauze 
from Citeam, the region of CEE is very attractive to group buying services because of 
the high price-sensitiveness of the customers and because of the fact that CEE customers 
are getting used to online purchasing and e-payments.  

As far as the three countries analysed are concerned one can say that the 
phenomenon of group buying development has different characteristics. Poland’s group 
buying services market has been dynamically developing. Research conducted by 
Polskie Badania Internetu has indicated that both the number of visits to web sites which 
have existed for over two years, and the number of businesses providing group buying 
services have increased. The dynamic development of this form of buying is also 
reflected by an increasing number of offers provided by these web sites. First group 
buying services, such as Gruper.pl and CityDeal.pl (shortly after the company had 
started it was taken over by the American service Groupon) appeared in Poland in April 
2010. Within less than two years they attracted over 6 million users, thus becoming one 
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of the most frequently visited e-commerce web sites in Poland [Sikorska 2012]. In 
November 2011, 32% of Internet users visited and shopped at group buying services.   
In Russia this e-commerce segment is dominated by the domestic service – Biglion, 
which leaves its second ranked international opponent far behind. While Biglion reach in 
August 2011was almost 14%, it increased to 32% in December 2011. As Gemius 
indicates its popularity goes hand in hand with engagement of users – potential users 
tend to spend more time on this website than on other similar services available on the 
Russian market. In the same time the international group buying service – Groupon has 
increased its reach by 6% (from 10% in 08.2011 to 16% in 12.2012).  
The other analysed market – Latvia is a very competitive market as far as the number of 
group buying services is concerned. Currently, on the Latvian internet market operate 
about 40 buying websites, which is an impressive number considering the small size of 
this market. The main market players are: perkamkopa.lv (9,4% of reach), citylife.lv 
(8,9% of reach) and cherry.lv (7,8% of reach). 

Buying behaviours of young customers in the Internet 

The Internet is widely used by young people. According to the research 
conducted by M. Kowalska, 94% of the respondents declared that they used the Internet 
daily or almost daily. 1 Such high percentage proves that the Internet does not merely 
accompany young people, but it is deeply rooted in their lives. A few years ago online 
shopping seemed to be impossible or at least very risky, but nowadays it is gaining in 
popularity. As many as 84% of the respondents have made their purchase online. The 
majority of young people buy online several times a year (42% of the respondents). Low 
price is of key importance for young buyers. For almost one third of the respondents 
price determines their purchase decisions (figure 2).    
 

 
Figure 2 The importance of following factors in the process of online buying  
Source: M. Kowalska, Wykorzystanie, op. cit.  
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Based on the research run by the author1 it can be assumed that 272 students are 
familiar with the concept of online group buying (91%) while 27 students are not (9%).  
Students asked for their associations with group buying, mentioned sales, discounts and 
promotions on portals such as Groupon, Citeam and Grouper most often (79%). For only 
7% of the respondents group buying meant buying in a bigger group, for 6% it meant 
buying together with friends, and 5% associated group buying with online shopping. It 
should be underlined that only 2% of the respondents were unable associate group 
buying. Group buying was very rarely associated with big Christmas shopping (0.6%), 
with shopping in crowded places (0,3%), or supermarket shopping (0,3%). It seems 
surprising that no respondents identified group buying with fun and entertainment. 

The majority of students have heard of online group buying through social 
networks (34%) while inevitable word-of-mouth take close second place in information 
dissemination (24%). It comes as a surprise that traditional form of communication such as 
word-of-mouth is still so popular among students as representatives of Internet generation 
comparing it with fashionable social networks. Moreover, almost every fifth student had 
heard of online group buying through mass media and 14% of them came across group 
buying web sites by searching for information about products and services online.  

Regarding the motivation, 70% of students state that their primary reason for group 
buying is purchase of familiar and well-known products and services at discount prices. This 
can be related to “efficiency” dimension of utilitarian motivation [Babin, Darden and Griffin 
1994] and confirms the results presented in figure 2. On the other hand every third student 
declares purchase of new, never purchased products and services at discount prices, which 
can be related to the dimension of hedonic motivation [Arnold and Reynolds, 2003].  

Categories of products and services purchased via online group buying were 
also analysed in the research. The respondents were given the possibility to choose 
multiple categories and to write down additional categories if the ones they buy were not 
already listed. Students, the most frequently, buy cosmetic products and services via 
group buying web sites – 49% (figure 3). Such result can be explained by the fact that 
72,9% of sampled students are female. 

Second most commonly purchased category is sport and recreation products 
and services. Every third respondent usually buys them. These are followed by catering 
services (28%), tickets for cultural and entertainment events (24%) as well as touristic 
and hotel services (18%). The least represented categories are medical products and 
services, photo and video products and services and clothes with 112%, 11% and 7% 
respectively. 
 

                                                 
1
 The data presented in this part of the paper were collected from an online survey conducted 

among students of Szczecin University and West Pomeranian University of Technology in 
Szczecin. The questionnaire was distributed among students of 18 to 24 years age range. Thanks to 
cooperation with students’ governments and universities’ deaneries the questionnaire was 
distributed to student's e-mail addresses in June and July 2012. A total of 319 respondents 
participated in this survey (n=319). After the questionnaires’ verification the final sample was 299 
students. 
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6. They most frequently, buy cosmetic products and services, sport and recreation 
products and catering products. 
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Streszczenie 

Obecnie, młodzi ludzie stają się coraz bardziej ważnymi uczestnikami procesów 
rynkowych. Jest to konsekwencją faktu, iż mają oni coraz większy wpływ na decyzje zakupowe 
podejmowane w rodzinie jak również dysponują coraz większą siłą nabywczą. Zachodzące zmiany 
gospodarcze i społeczne doprowadziły do ukształtowania się odmiennego typu młodego 
konsumenta, którego cechuje m.in. większa racjonalność w wyborach, potrzeba nawiązywania 
więzi społecznych, która zaspokajana jest przez tworzenie np. grup przyjaciół jak również 
uczestnictwo w różnorodnych formach integracji międzyludzkiej. Te tendencje stanowiły dobra 
podstawę do rozwoju nowego sposobu dokonywania zakupów, tzw. serwisów zakupów 
grupowych. Zakupy grupowe można zdefiniować jako zakupy dokonywane w grupie celem 
uzyskania rabatów z tytułu ilości zakupionych ofert. Głównym celem artykułu jest prezentacja 
wyników badań prowadzonych wśród studentów, nakierowanych na identyfikację zachowań 
zakupowych studentów na serwisach zakupów grupowych. 
 
Słowa kluczowe: Internet, zakupy grupowe w Europie, powiązania społeczne, studenci, Polska 
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Przedmiotem artykułu jest zagadnienie przedsiębiorczości na obszarach wiejskich 

oceniane z perspektywy gender. Przedstawiono specyfikę przedsiębiorczości kobiet na tle sektora 
MįP w Polsce, omówiono szanse i bariery jej rozwoju. Do porównań wykorzystano wstępne 
wyniki badań własnych przeprowadzonych na obszarach wiejskich Mazowsza na zbiorowości 
1000 gospodarstw domowych. Obliczono wskaźnik przedsiębiorczości, przedstawiono bariery i 
szanse jej rozwoju, źródła finansowania oraz kierunki i oczekiwane przez respondentów formy jej 
zewnętrznego wsparcia. Wyniki badań przedstawiono w skali pięciu podregionów Mazowsza oraz 
w dwu grupach gmin: słabiej i lepiej gospodarczo rozwiniętych.  
Słowa kluczowe: przedsiębiorczość, gender, szanse i bariery rozwoju, obszary wiejskie, 
Mazowsze. 
 
Pojęcie przedsiębiorczości 

Przedsiębiorczość „jest to proces gospodarczy polegający na tworzeniu nowych, 
najczęściej małych i średnich przedsiębiorstw, ale również jest to cecha osobowości, 
charakteryzująca postawy i zachowania ludzkie, związana ze zdolnością oraz chęcią 
ponoszenia ryzyka, skłonnością do zachowań innowacyjnych, jak również 
podejmowania działań w celu wykorzystania nadarzających się szans i okazji”1. 
Przedsiębiorcy tworzą nowe organizacje poprzez dynamiczny proces, który obejmuje 
takie działania jak dostęp do sprzętu, stworzenie nowych procesów produkcyjnych i 
zatrudnienie pracowników2. 

Sektor Małych i įrednich Przedsiębiorstw (MįP) określany jest motorem 
napędowym polskiej gospodarki3. Sektor ten tworzy prawie połowę PKB, z tego 
najmniejsze mikro firmy ponad 30%. Daje on zatrudnienie dwóm trzecim ogółu 
pracujących. Przedsiębiorcy cechują się dużą elastycznością, mobilnością, możliwością 
szybkich reakcji i dostosowania się do zmian. W Polsce, przeciwieństwie do firm w 
krajach zachodnich, działają głównie na rynku lokalnym, zbyt mało inwestują w 
innowacyjność, a środki własne to dominujące źródło finansowania. Struktura branżowa 

                                                 
1 J. Sawicka.: Sytuacja kobiet wiejskich na rynku pracy. Wieś Jutra, Warszawa 2008 
2
 Publications Office of the European Union.: Entrepreneurship determinants: culture and capabilities, 

Luxemburg 2012 
3 Raport o stanie sektora małych i średnich przedsiębiorstw w Polsce.: Wyd. PARP, Warszawa 2011 
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sektora powoli się zmienia ale nie jest jeszcze podobna do struktury w krajach 
rozwiniętych. Niższy jest u nas udział usług w wartości produkcji dodanej brutto, 
wyższy natomiast handlu oraz przemysłu. W przedsiębiorstwach małych dominuje 
handel i usługi zaś w dużych przemysł. Przedsiębiorstwa z branży usługowej zajmują 
się: działalnością profesjonalną, naukową i techniczną, hotelarstwem i gastronomią, 
ochroną zdrowia i opieką społeczną. Trendy średnioterminowe pokazują, że struktura 
firm pod względem wielkości w Polsce powoli upodabnia się do tej w UE, chociaż 
najmniej widoczne są zmiany w obszarze przechodzenia firm mikro do grupy małych. 
Większość, bo ponad 90% właścicieli firm to osoby fizyczne prowadzące działalność 
gospodarczą, w tym na zasadzie samozatrudnienia. Największa mobilność tj. dynamika 
tworzenia nowych firm i zamykania już istniejących, występuje w branży handlu i 
budownictwa. Dwie na pięć nowotworzonych firm powstaje w miastach, po jednej na 
obszarach wiejskich i miejsko-wiejskich. Poziom przedsiębiorczości mierzony liczbą 
firm na tyś. mieszkańców jest zbliżony do średniej unijnej. 

Przedsiębiorczość to także cecha osobowości. Badania potwierdzają, iż celem 
działalności przedsiębiorców jest na ogół maksymalizacja zysku. W działalności kierują 
się takimi motywami jak: samorealizacja, pragnienie niezależności i urzeczywistnienie 
wizji oraz marzeń. Osoba przedsiębiorcza posiada zdolność dostrzegania i 
wykorzystywania sprzyjających i atrakcyjnych okazji do dalszego rozwoju, jest 
elastyczna, kreatywna, dostosowuje się do zachodzących procesów gospodarczych oraz 
zmieniającego się popytu na rynku. Przedsiębiorca patrzy w przyszłość, uczy się na 
własnych błędach a porażek nie utożsamia ze sobą. Traktuje je jako jedno z doświadczeń 
i wyciąga wnioski na przyszłość4.  

Na mocy rozporządzenia Komisji Europejskiej z dn. 1 stycznia 2005 roku 
ujednolicono kryteria definiujące małe i średnie przedsiębiorstwo na obszarze UE 
(tab.1).  

 
Tabela 1. Kryteria klasyfikacji przedsiębiorstw według ich wielkości  
Table 1 The criteria for classifying companies according to their size 

Przedsiębiorstwa 
Liczba zatrudnionych 

pracowników 
Obrót roczny  

(mln euro) 

Roczna suma 
bilansowa  
(mln euro) 

Mikro 1 do 9 Poniżej 2 Poniżej 2 

Małe 10 do 49 Poniżej 10 Poniżej 10 

įrednie 50 do 249 Poniżej 50 Poniżej 43 

Duże 250 i więcej Powyżej 50 Powyżej 43 

Źródło: Ustawa o swobodzie prowadzenia działalności gospodarczej Dz. U. z 2010 nr 220 poz. 1447  
[w]http://prawo.legeo.pl/prawo/ustawa-z-dnia-2-lipca-2004-r-o-swobodzie-dzialalnosci-
gospodarczej/rozdzial-7_mikroprzedsiebiorcy-mali-i-sredni-przedsiebiorcy/?on=21.01.2013&exact=yes  

 

                                                 
4
 J. Bednarz, E. Gostomski.: Finansowanie działalności gospodarczej.  Wydawnictwo Uniwersytetu 

Gdańskiego, Gdańsk 2008 
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Jednolita definicja MįP obowiązująca we wszystkich krajach UE umożliwia 
uporządkowanie populacji firm wg podobnych kategorii głównie dla celów polityki 
wspierania rozwoju sektora ze środków publicznych, w tym ustalenia zasad udzielania 
pomocy. Małe, mikro i średnie przedsiębiorstwa ze względu na skalę produkcji i usług 
mają słabszą pozycję konkurencyjną w porównaniu z dużymi i nie powinny być 
pozbawione pomocy państwa, której to udzielanie jest zabronione w przypadku dużych 
przedsiębiorstw. Definicja określa i ujednolica sposoby obliczania rocznego obrotu  
firmy, bilansu rocznego, stanu zatrudnienia. W klasyfikacji firm wg przyjętej skali przy 
określaniu wielkości firmy jako: mikro, małej bądź średniej bierze się pod uwagę liczbę 
wszystkich zatrudnionych na pełnym etacie, w niepełnym wymiarze godzin, sezonowo, 
oraz roczny obrót handlowy i całkowity bilans roczny. Do osób zatrudnionych zalicza 
się: pracowników, właścicieli-kierowników, wspólników w przedsiębiorstwie, którzy 
regularnie uczestniczą w zysku firmy. Roczny obrót stanowi dochód jaki firma uzyskała 
ze sprzedaży produktów i świadczenia usług. Obrót liczony jest bez podatku od wartości 
dodanej oraz innych podatków pośrednich (por. tab.1). 

Pod względem formy prawnej wyróżnia się: przedsiębiorstwa jednoosobowe; 
spółki osobowe (jawne, partnerskie, komandytowe, komandytowo-akcyjne); spółki 
kapitałowe (z ograniczoną odpowiedzialnością, akcyjne); spółdzielnie; przedsiębiorstwa 
państwowe. 

W Polsce najwięcej jest przedsiębiorstw jednoosobowych gdzie osoba fizyczna 
jest kierownikiem i właścicielem przedsiębiorstwa, odpowiada wobec wierzycieli 
zarówno majątkiem firmy jak i majątkiem prywatnym. Ta forma działalności 
gospodarczej wykazuje takie zalety jak: łatwość założenia jak i zamknięcia firmy, 
związane z tym niskie koszty, bezpośrednia możliwość czerpania zysków. Wady to: 
nieograniczona samodzielność i związane z tym wysokie ryzyko, odpowiedzialność za 
wszelkie zobowiązania firmy i ograniczona zdolność do rozwoju na skutek 
niewystarczającego kapitału. W praktyce rzadziej występują spółki osobowe i 
kapitałowe. Spółka osobowa wyróżnia się zespołową, osobistą pracą wspólników, przy 
czym w spółce cywilnej i jawnej każdy wspólnik odpowiada za zobowiązania firmy 
całym swoim majątkiem. Zaś w spółce kapitałowej (z ograniczoną odpowiedzialnością, 
spółka akcyjna) wspólnicy czyli udziałowcy i akcjonariusze ponoszą odpowiedzialność 
tylko do wniesionej kwoty kapitałów i nie są zobowiązani do osobistej pracy na rzecz 
danej spółki. 

Źródła finansowania działalności przedsiębiorstwa mogą mieć charakter 
zewnętrzny lub wewnętrzny. Finansowanie zewnętrzne polega na pozyskiwaniu 
środków poprzez rynek kapitałowy, kredytowy i pieniężny spoza przedsiębiorstwa. 
Źródła kapitałów obcych mogą być następujące: bankowe kredyty długoterminowe i 
krótkoterminowe, poręczenia kredytowe (ułatwiają dostęp do kredytów lub pożyczek), 
leasing, obligacje, dotacje z budżetu państwa, środki z funduszy pomocnych UE, 
pożyczki pozabankowe (np. z Funduszu Pracy), kredyty od dostawców (kredyty 
handlowe), kredyty od odbiorców (zaliczki), factoring, pożyczki pozabankowe, 
krótkoterminowe papiery dłużne, zobowiązania wobec pracowników. Finansowanie 
wewnętrzne (samofinansowanie) polega na finansowaniu przedsiębiorstwa z zysku netto 
jak i odpisów amortyzacyjnych.. Do źródła wewnętrznego zaliczamy: zysk zatrzymany 
w przedsiębiorstwie, amortyzacja, przekształcenia strukturalne majątku 
przedsiębiorstwa. Wg kryterium własności kapitału i wynikającej z niej pozycji prawnej 
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dawcy kapitału występuje finansowanie własne i finansowanie obce. Podstawą własnego 
finansowania jest kapitał własny, który może pochodzić ze źródeł zewnętrznych jak i 
wewnętrznych. Zaś podstawą obcego finansowania jest kapitał obcy, który obejmuje 
środki finansowe postawione do dyspozycji przedsiębiorstwa przez wierzycieli (kredyty 
bankowe, kredyty handlowe i leasing mają największe znaczenie w Polsce)5.  
 Przedsiębiorstwa są różnicowane pod względem rodzaju działalności. Są to 
przedsiębiorstwa produkcyjne, do których zaliczamy przedsiębiorstwa przemysłowe i 
budowlane; przedsiębiorstwa usługowe, np. przedsiębiorstwa transportowe, bankowe, 
ubezpieczeniowe, handlowe. 

Charakteryzując polski sektor małych i średnich przedsiębiorstw obserwujemy 
pewne prawidłowości. Różnice w osiąganych zarobkach zależą od rodzaju branży i 
czasu funkcjonowania firmy na rynku. Im młodsza firma tym niższe zarobki, oraz im 
większych kwalifikacji wymaga działalność, tym większe zyski ona przynosi. W 
branżach gdzie zatrudniani są specjaliści, takich jak: w edukacji, kulturze, ochronie 
zdrowia, w usługach finansowych, ubezpieczeniowych, obrocie nieruchomościami, 
występuje wyższy poziom wynagrodzeń niż w branżach zatrudniających pracowników 
niewykwalifikowanych6. 

Ponad milion mikroprzedsiębiorstw to samozatrudnieni, prowadzący 
jednoosobową działalność gospodarczą. Dla co czwartej osoby jest to dodatkowa 
działalność. Koncentracja występuje w wielu działalnościach usługowych, często 
sezonowych, na lokalnym rynku, zaspokajających niewielki, niszowy popyt. Znaczna 
grupa traktuje samozatrudnienie jako wyjście z bezrobocia wobec braku szans na inny 
rodzaj zatrudnienia lub wygodną, często wymuszoną przez usługodawcę alternatywę 
pracy na etacie, świadczyłyby o tym niskie nakłady inwestycyjne lub wręcz nie 
finansowanie w dalszy rozwój takich firm. W strukturze działalności firm zauważalne są 
zmiany w kierunku rozwoju usług: zastępowanie i wypierane tych pracochłonnych przez 
wiedzochłonne wymagające wyższych kwalifikacji i wykształcenia. 

 
Specyfika przedsiębiorczości kobiet 

W Polsce co piąta osoba pracująca jest przedsiębiorcą tj. pracodawcą lub 
samozatrudnionym. W porównaniu z innymi krajami Unii Europejskiej jest to wysoki 
udział. Według danych Labor Force Survey z IV kw. 2011 roku dla krajów Unii 
Europejskiej stopa przedsiębiorczości w Polsce była o 4 pp. wyższa niż średnia dla 27 
krajów członkowskich. Jedynie dwa państwa (Włochy i Grecja) miały wyższą stopę 
przedsiębiorczości niż Polska7.  

Wg BAEL w grupie osób pracujących na własny rachunek kobiety stanowiły 
jedną trzecią8. Kobiety i mężczyźni przedsiębiorcy preferują różne branże działalności. 
Częściowo jest to następstwem różnic w ich odmiennych profilach wykształcenia i 
posiadanych kwalifikacji. Ponad połowa przedsiębiorców mężczyzn miała profil 

                                                 
5 J. Bednarz, E. Gostomski, „Finansowanie działalności gospodarczej”, Wydawnictwo Uniwersytetu 
Gdańskiego, Gdańsk 2008, str. 33 
6
 Raport o stanie sektora małych i średnich przedsiębiorstw w Polsce. Wyd. PARP, Warszawa 2011 

7 http://epp.eurostat.ec.europa.eu/portal/page/portal/employment_unemployment_lfs/data/database z dnia 
26.10.2012. 
8 Aktywność ekonomiczna ludności Polski. IV kwartał 2011.: GUS, Warszawa 2012 
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wykształcenia związany z inżynierią, procesami produkcyjnymi i budownictwem. 
Kobiety najczęściej posiadały wykształcenie z obszaru nauk społecznych, ekonomii i 
prawa, rzadziej z nauk technicznych. Widać tutaj wyraźnie następstwa segregacji 
płciowej już na etapie podejmowania decyzji o wyborze kierunku kształcenia na różnych 
szczeblach nauczania i bardziej stereotypowym postrzeganiu ról zawodowych kobiet. 
Kobiety-przedsiębiorczynie częściej też wybierają pracę w niepełnym wymiarze czasu. 
Decydują się na nią wobec spełniania roli opiekuńczej w rodzinach, konieczności opieki 
nad dziećmi lub innymi zależnymi osobami. Prowadzenie działalności gospodarczej na 
własny rachunek bardziej niż praca najemna sprzyja łączeniu ról zawodowych z 
rodzicielskimi bowiem charakter pracy umożliwia większą elastyczność czasu pracy, 
szczególnie pożądaną przez kobiety w sytuacji wykonywania wielorakich funkcji. 

Istnieją różne formy zaangażowania kobiet w przedsiębiorczość oraz pracy na 
własny rachunek. Mogą być one właścicielkami, współwłaścicielkami, pomagającym 
bez wynagrodzenia członkiem rodziny przedsiębiorcy, wspólnikiem bez umowy o pracę. 
Firmy z udziałem kobiet wśród mikroprzedsiębiorstw stanowiły 27%. Największy ich 
udział był w hotelarstwie i gastronomii - 40%, w handlu - 37%, w różnego rodzaju 
pozostałych usługach - 48%, najmniej w przemyśle - 6%, w transporcie i logistyce - 8%. 
Przeciętnie firmy te były nieco lepsze pod względem poziomu wynagrodzeń, nakładów 
na inwestycje, czasu trwania na rynku9. 

Można także mówić o innej specyfice przedsiębiorczości „wiejskiej” i 
„miejskiej”. Wśród przedsiębiorców działających na wsi samozatrudnienie dominuje 
częściej w rolnictwie i sferze agrobiznesu. Przedsiębiorcy na wsi, a szczególnie 
samozatrudnieni, są też stosunkowo słabiej wykształceni niż przedsiębiorcy działający w 
miastach, podobnie jak ogół ludności wiejskiej. W strategiach rozwoju wsi i rolnictwa 
zakłada się zdynamizowanie pozarolniczej przedsiębiorczości w jak najszerszym 
zakresie, jako remedium na rozdrobnioną strukturę agrarną10. Wielofunkcyjny rozwój 
wsi daje też szanse na miejsca pracy dla kobiet i jak pokazują doświadczenia krajów 
bogatszych, głównie w usługach. Występują nadal charakterystyczne różnice między 
płciami co do wyboru branży i rodzaju wykonywanej działalności. Kobiety niemal 
dwukrotnie częściej niż mężczyźni prowadzą firmy handlowe i prawie pięciokrotnie 
częściej firmy zajmujące się usługami z branży opieki zdrowotnej. Z kolei spada 
zatrudnienie w sektorze rolnym zarówno w przypadku kobiet, jak i mężczyzn co jest 
cechą charakterystyczną nowoczesnych gospodarek. Na obszarach wiejskich podział ról, 
szczególnie w rodzinach rolniczych, przybiera bardziej tradycyjny charakter. Kobiety w 
gospodarstwach rolnych są przede wszystkim partnerkami mężów. Podobna sytuacja, 
chociaż rzadziej, ma miejsce w przypadku prowadzenia pozarolniczej działalności 
gospodarczej. Jeżeli kobieta zarządza gospodarstwem rolnym to jest to z reguły 
wynikiem trudnej sytuacji rodzinnej, braku lub choroby męskich członków rodziny.  Na 
obszarach wiejskich nadal dominujący jest podział prac i obowiązków na kobiece i 
męskie. Tradycyjnie już do kobiet należy opieka nad dziećmi oraz zależnymi członkami 
rodziny, do mężczyzn natomiast, wykonywanie prac polowych, obsługa zwierząt, 
załatwianie spraw w urzędach. W nowoczesnych farmach natomiast, kobiety zajmują się 

                                                 
9
 Raport o stanie sektora małych i średnich przedsiębiorstw w Polsce.: Wyd. PARP, Warszawa 2011, str. 47 

10 Raport o stanie sektora małych i średnich przedsiębiorstw w Polsce w latach 2010–2011. Wyd. PARP 
Warszawa 2012 [w]: www.parp.gov.pl/files/74/81/545/15428.pdf 
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księgowością lub pracują dwuzawodowo poza gospodarstwem. Z ogólnopolskich 
danych statystycznych wynika, że sytuacja kobiet na obszarach wiejskich jak i ich 
sytuacja ekonomiczna uległa poprawie z chwilą wejścia Polski do struktur UE, jednakże 
zmiany te są nadal niewystarczające11. Do branż przedsiębiorczości pozarolniczej na 
obszarach wiejskich w których jest dominacja mężczyzn należą: transport, 
budownictwo, gospodarka magazynowa i logistyka, sprzedaż i naprawa pojazdów. 
Pewne symptomy zmian w kierunku aktywizacji kobiet w nowoczesnych branżach 
takich jak: w działalności edukacyjnej oraz profesjonalnej, naukowej i technicznej, jak 
również branży usługowej i transportowej zauważalne są w młodszych grupach 
wiekowych kobiet. Najbardziej widoczne jest to w przypadku działalności edukacyjnej: 
zajmuje się nią zaledwie jedna na 100 kobiet w wieku 50+ i jedna na 10 poniżej 35 roku 
życia12. 

 
Przedsiębiorczość kobiet na obszarach wiejskich Województwa 
Mazowieckiego 

W dalszej części artykułu wykorzystana została część wyników badań 
ankietowych przeprowadzonych w ramach grantu NCN nr NN 114115439 pt. ”Warunki 
życia i praca kobiet na obszarach wiejskich„. Badania empiryczne lokalizowane były w 
woj. mazowieckim. Jest to najbogatszy region w Polsce mierzony wg poziomu PKB na 
mieszkańca, a zarazem najbardziej zróżnicowany przestrzennie pod względem 
uwarunkowań społeczno-gospodarczego rozwoju i sytuacji bytowej mieszkańców. 

Badania zlokalizowano na obszarach wiejskich w wytypowanych gminach z 
wykorzystaniem metod losowania celowo-warstwowego. Celem takiego podejścia było 
zgromadzenie bazy danych empirycznych służącej do przeprowadzenia poprawnej 
metodologicznie analizy i oceny porównawczej w grupach gmin o różnym poziomie 
rozwoju i lokalizacji. 

 Procedura powyższa prowadziła do wyboru gmin a w nich populacji ponad 1000 
gospodarstw domowych, w których w okresie letnim 2011r. przeprowadzono 
bezpośrednie wywiady kwestionariuszowe. Ankieterami byli studenci, doktoranci i 
nauczyciele akademiccy z SGGW w Warszawie. Niebagatelną wartością dodaną badań 
ankietowych „face to face” jest już sam fakt podejmowania rozmów z mieszkańcami 
wsi, a ze względu na cel badań - głównie kobietami, na nurtujące problemy, bowiem w 
ten sposób wzmacnia się odczucie, że mieszkańcy często odległych miejscowości, nie są 
pozostawieni sami sobie, szczególnie wobec pogłębiającego się na obszarach wiejskich 
bezrobocia i gospodarczego kryzysu a i ankieterom daje szansę poznania realiów 
wiejskiego życia. Gospodarstwa zlokalizowane były we wszystkich pięciu podregionach 
Mazowsza i w gminach o różnym poziomie społeczno-gospodarczego rozwoju.  
Kwestionariusz ankiety zawierał 70 pytań ułożonych w kilka części tematycznych. 

                                                 
11 J. Sawicka.: Sytuacja kobiet wiejskich na rynku pracy i w rolnictwie, [w]: Piotrowska. J, Grzybek. A. 
(red.).: Raport. Kongres Kobiet Polskich 2009. Kobiety dla Polski, Polska dla Kobiet. 20 lat transformacji 
1989-2009, Fundacja Feminoteka, Warszawa 2009, s. 30 
12 Sz. Czernik, K. Turek.: Wykształcenie, praca, przedsiębiorczość Polaków – Na podstawie badań 
zrealizowanych w 2012 roku w ramach III edycji projektu Bilans Kapitału Ludzkiego. Str. 11, wyd. PARP 
Warszawa 2012 [w]: www.parp.gov.pl/files/74/81/545/15095.pdf 
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Zgodnie z celem badawczym niniejszego artykułu z bazy danych wybrano wyłącznie 
zagadnienia dotyczące przedsiębiorczości i pracy na własny rachunek.    

W badanych gospodarstwach domowych wskaźnik przedsiębiorczości wynosił 
10%. Z badań wynika, że kobiety właścicielki firm to najczęściej osoby z przedziału 
wiekowego 35-44 lata (42%), a następnie 45-54 lata (27%). Właścicielkami firm były 
najczęściej kobiety z wykształceniem średnim  -39%. Udział kobiet z wykształceniem 
wyższym wynosił 33%. Wg danych GUS z 2000 i 2011 r. zauważyć można, że zmalał 
udział najmłodszych (w wieku poniżej 24 lat) kobiet przedsiębiorczyń – z około 4% do 
1,6%, wzrósł udział kobiet w wieku 25-34 lata z 19,7% do 20,0% oraz w grupie powyżej 
45 −54 lata z 47% do 49%13. Około 14% kobiet z obszarów wiejskich chciałoby założyć 
własną firmę i zrezygnować z pracy w gospodarstwie rolnym14.  

 
Bariery rozwoju przedsiębiorczości 

Przedsiębiorcy w swojej działalności napotykają na różnego rodzaju bariery 
ograniczające prowadzenie działalności. Można je podzielić na dwie grupy: wewnętrzne 
i zewnętrzne. Do barier wewnętrznych zaliczymy takie jak: niewystarczająca wiedza 
ekonomiczna o funkcjonowaniu mechanizmów rynkowych i małe doświadczenie i 
umiejętności praktyczne przedsiębiorców w zakresie zarządzania firmą; brak środków 
finansowych na podjęcie i prowadzenie działalności; bariera produkcyjna to braki 
materiałowe, przestarzałe technologie i park maszynowy, brak bazy lokalowej o 
wymaganym standardzie, itp. 

Do barier zewnętrznych można zaliczyć: bariery będące następstwem polityki 
państwa tj. przepisy i regulacje prawne, pozwolenia i koncesje, wynikające z polityki 
podatkowej i ubezpieczeniowej; bariery finansowe ograniczające dostęp do kapitału, 
kredytu, poręczeń kredytowych, pożyczek; bariery rynkowe – w tym głównie 
ograniczony popyt, trudności z wejściem na nowe rynki, wysoki poziom konkurencji; 
bariery infrastrukturalne - niedostateczny rozwój infrastruktury technicznej, 
ekonomicznej, okołobiznesowej; bariery kadrowe – brak odpowiednio 
wykwalifikowanej kadry; bariery informacyjne – ograniczony dostęp do informacji; 
bariery społeczne – brak akceptacji otoczenia, niska kultura przedsiębiorczości, 
korupcja, nieuczciwa konkurencja15. 

Osoby ankietowane w woj. mazowieckim do barier ograniczających podjęcie 
własnej działalności gospodarczej zaliczały najczęściej: wysokie obciążenia podatkowe 
(53% wskazań) brak własnych środków finansowych (50%), duże ryzyko (41% wskazań). 
W zasobniejszych gminach podwarszawskich także najczęściej wskazywano na brak 
środków finansowych (podregion warszawsko-wschodni - 63% wskazań, warszawsko-
zachodni - 39%). Obawa przed niepowodzeniem to kolejna bariera. Prowadzenie własnej 
działalności wiąże się bowiem z występowaniem ryzyka. Przedsiębiorca ma poczucie 
odpowiedzialności za własną firmę, zatrudnionych pracowników i oczywiście za rodzinę. 

                                                 
13

 Przedsiębiorczość kobiet w Polsce.: Wyd.  PARP, Warszawa 2011 
14 Raport z badania.: Sytuacja kobiet w rolnictwie i na obszarach wiejskich. Specyfika, standardy, parytety i 
oczekiwania. Konsorcjum Badawcze Focus Group, marzec 2012 
15

”Społeczno-ekonomiczne uwarunkowania aktywizacji zawodowej ludności wiejskiej - przykład Podregionu 
Ostrołęcko-Siedleckiego”. Praca magisterska napisana po kierunkiem prof. J. Sawickiej, obroniona na 
Wydziale Nauk Ekonomicznych SGGW w Warszawie w  2012 roku. 
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Ważnym dla respondentów ograniczeniem były obciążenia podatkowe. Odpowiedź tę w 
pierwszej kolejności wskazywali mieszkańcy podregionów ostrołęcko-siedleckiego tj. 
65% oraz ciechanowsko-płockiego tj. 63% (por. tab. 2). 

 
Tabela 2: Bariery ograniczające podjęcie własnej działalności gospodarczej, opinie osób ankietowanych wg 
podregionów (liczba i odsetek wskazań) 
Table 2: Barriers in starting-up own business, respondent opinions by sub regions (number and percentage of 
responses) 
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Źródło: Opracowanie własne  na podstawie ankiet 

 
Gminy w których zlokalizowane były badane gospodarstwa domowe podzielono 

na dwie kontrastowe pod względem gospodarczego rozwoju grupy: A- lepiej 
gospodarczo rozwinięte oraz B - słabiej rozwinięte. Jak już wspomniano, ankietowani do 
istotnych barier ograniczających podjęcie własnej działalności gospodarczej zaliczyli: 
brak własnych środków finansowych, duże ryzyko oraz wysokie obciążenia podatkowe. 
Respondenci z grupy gmin A - o wyższym poziomie rozwoju, na pierwszym miejscu 
wymienili zbyt wysokie obciążenia podatkowe odpowiedź tę zaznaczyło 42% 
ankietowanych, w tym 43% kobiet. Inaczej ranking barier rozłożył się w gminach grupy 
B, gdzie najwyższe notowanie i to zarówno w grupie mężczyzn jak i kobiet, uzyskała 
bariera braku środków finansowych - 39%. Fakt ten może potwierdzać, iż w gminach 
uboższych to właśnie brak własnych środków finansowych, które mogłyby być 
wykorzystane na uruchomienie pozarolniczej działalności gospodarczej, postrzegany jest 
jako istotny hamulec rozwoju przedsiębiorczości. W gminach tych także częściej 
postrzeganą barierą jest obawa przed ponoszeniem ryzyka. Z kolei mieszkańcy gmin 
lepiej rozwiniętych gospodarczo, gdzie można przypuszczać, że jest większe środowisko 
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przedsiębiorców i doświadczenie w prowadzeniu biznesu dotkliwą barierą są nadmierne 
obciążenia podatkowe (por. tab. 3). 

 
Tabela 3: Bariery ograniczające podjęcie własnej działalności gospodarczej wg miejsca zamieszkania 
respondenta (liczba i odsetek wskazań) 
Table 3: Barriers in starting-up own business, respondent opinions by sub regions (number and percentage of 
responses) 
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*A - gminy o wysokim poziomie społeczno-gospodarczego rozwoju; B - gminy o niskim poziomie społeczno-
gospodarczego rozwoju  
Źródło: Opracowanie własne  na podstawie ankiet 

 
Konsekwencją wysokich podatków, rosnących kosztów pracy16 oraz nadmiernej 

biurokracji jest ucieczka w szarą strefę. Według PKPP Lewiatan, organizacji która w 
związkach regionalnych i branżowych skupia ponad 3750 firm zatrudniających ponad 
700 tys. osób, w 2012 r. 33% firm zatrudniało pracowników na czarno i był to wzrost o 4 
pp. w porównaniu do poprzedniego roku17.  

Kolejnym pytaniem, które zadano ankietowanym był wybór preferowanych 
źródeł finansowania działalności gospodarczej. Ankietowani najczęściej wymieniali 
środki UE (45%), następnie kredyt bankowy (19%) oraz pomoc rodziny i znajomych 
(14%). Największe zainteresowanie odnośnie środków z UE było w podregionie 

                                                 
16

 W sytuacji kiedy pracodawca zatrudnia pracownika na podstawie umowy o pracę wynagrodzenie netto, 

które wypłacane jest pracownikowi to zaledwie 60% wszystkich poniesionych kosztów. Reszta to podatki oraz 

składki na ubezpieczenie ZUS. Innym problemem dla firm z sektora MSP jest wysoki podatek VAT.  
17

 http://www.rp.pl/artykul/10,924352-Co-trzecia-firma-w-szarej-strefie.html 
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ostrołęcko-siedleckim oraz ciechanowsko-płockim po 64%. Tak więc szans na rozwój 
przedsiębiorczości na obszarach wiejskich upatruje się w funduszach unijnych. W 
raporcie sporządzonym przez Ministerstwo Gospodarki badani przedsiębiorcy również 
jako istotne źródło finansowania uznali środki z funduszy strukturalnych Unii 
Europejskiej. W unijnej perspektywie finansowej 2007 – 2013 wartość dofinansowania 
polskich przedsiębiorstw na koniec 2011 roku wynosiła 54,6 mld zł18.  Z kredytu 
natomiast, korzystało 30% przedsiębiorców w całym kraju. 

Ponad 60% kobiet i mężczyzn z gmin grupy A źródła środków finansowych na 
rozpoczęcie własnej działalności upatrywała w środkach UE tzn. w funduszach 
strukturalnych, podobnie było w przypadku kobiet. Także mieszkańcy gmin wiejskich 
grupy B - o niższym poziomie rozwoju społeczno-gospodarczego najczęściej 
wskazywali na tę odpowiedź. Oznacza to, że mieszkańcy obszarów wiejskich i to bez 
względu na ich miejsce zamieszkania doceniają znaczenie funduszy pochodzących z UE. 
Co nie było takie oczywiste przed wejściem Polski do UE gdy mieszkańcy wsi wyrażali 
swoje obawy w referendum akcesyjnym. Innym potencjalnym źródłem środków na 
założenie własnego biznesu wśród mieszkańców gmin grupy A były kredyty z banku 
(22%). W przeciwieństwie do mieszkańców gmin grupy A mieszkańcy gmin słabiej 
rozwiniętych częściej szukaliby pomocy u rodziny i znajomych, odpowiedź tą wskazało 
co piąte gospodarstwo domowe. Kobiety, które zamieszkiwały w gminach grupy B także 
częściej niż mieszkanki gmin grupy A skorzystałyby z pomocy rodziny oraz znajomych 
(21%).  

Ankietowani z gmin grupy B za ważny rodzaj wsparcia uznali doradztwo 
prawne i ekonomiczne, odpowiedź tę wskazało ponad 40% badanych, podobnie było w 
przypadku kobiet. Z kolei mieszkańcy gmin grupy A w tym także kobiety, rzadziej 
wskazywali na doradztwo prawne ok. 34% oraz doradztwo ekonomiczne 39%. Częściej 
jednak oczekiwaliby pomocy w zakresie sprzedaży produktów - 29%. Oznaczać to 
może, że ośrodki szkoleniowe są oddalone od małych miejscowości. Z kolei w gminach 
o wyższym wskaźniku rozwoju społeczno-gospodarczego można obserwować większe 
nasycenie rynku, większą konkurencją stąd bariera popytu jest częściej postrzegana. 

Ankietowanym zadano także pytanie czy zamierzają podjąć działalność 
gospodarczą na własny rachunek w przyszłości. Odpowiedź twierdzącą uzyskano 
zaledwie w co dziesiątym gospodarstwie domowym. Nieznaczne też było zróżnicowanie 
twierdzących odpowiedzi w wymiarze regionalnym: od 14% w podregionie warszawsko 
– wschodnim do 8% w podregionie ostrołęcko-siedleckim. Nie wystąpiło też istotne 
zróżnicowanie odpowiedzi co do zamiaru podjęcia działalności gospodarczej w 
przyszłości w grupach gmin i dotyczyło to zarówno gmin grupy A jak i B. Podobnie, 
gdy pytano wyłącznie populację kobiet. Zaledwie 11% kobiet z gmin grupy A oraz 10% 
kobiet z gmin grupy B wyraziło zamiar prowadzenia działalności gospodarczej na 
własny rachunek.  

 
 
 
 

                                                 
18

http://www.mg.gov.pl/files/upload/16727/Raport_Przedsi%C4%99biorczo%C5%9B%C4%87%20w%20Pol
sce.pdf 
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Podsumowanie i wnioski: 
Na tle innych krajów Unii Europejskiej poziom przedsiębiorczości jest wysoki. 

Polskie firmy z sektora small businessu działają głównie na rynku lokalnym. Niższy jest 
u nas udział usług w wartości produkcji dodanej brutto, wyższy natomiast udział handlu 
oraz przemysłu. W przedsiębiorstwach małych dominuje handel i usługi.  

Spada zatrudnienie w sektorze rolnym zarówno w przypadku kobiet, jak i 
mężczyzn co jest cechą charakterystyczną nowoczesnych gospodarek. Na obszarach 
wiejskich podział ról, szczególnie w rodzinach rolniczych, przybiera bardziej tradycyjny 
charakter. Kobiety w gospodarstwach rolnych są przede wszystkim partnerkami mężów. 
Podobna sytuacja, chociaż rzadziej, ma miejsce w przypadku prowadzenia pozarolniczej 
działalności gospodarczej. 

Kobiety stanowią jedną trzecią w grupie osób pracujących na własny rachunek. 
Kobiety i mężczyźni przedsiębiorcy preferują inne branże działalności. Źródeł należy 
szukać w ich odmiennych kierunkach wykształcenia i profilach kwalifikacji. Ponad 
połowa przedsiębiorców mężczyzn profil posiada wykształcenie związane z inżynierią, 
procesami produkcyjnymi i budownictwem. Kobiety najczęściej posiadają wykształcenie 
z obszaru nauk społecznych, ekonomii i prawa, rzadziej z nauk technicznych. Widać 
tutaj wyraźnie następstwa segregacji płciowej już na etapie podejmowania decyzji o 
wyborze kierunku kształcenia na różnych szczeblach nauczania i bardziej 
stereotypowym postrzeganiu ról zawodowych kobiet. 

Występują różnice między płciami co do wyboru branży i rodzaju 
wykonywanej działalności. Kobiety niemal dwukrotnie częściej niż mężczyźni prowadzą 
firmy handlowe i prawie pięciokrotnie częściej firmy zajmujące się usługami z branży 
opieki zdrowotnej. Pewne symptomy zmian w kierunku aktywizacji kobiet w 
nowoczesnych branżach takich jak: w działalności edukacyjnej oraz profesjonalnej, 
naukowej i technicznej, jak również branży usługowej i transportowej zauważalne są w 
młodszych grupach wiekowych kobiet.  

Kobiety-przedsiębiorczynie częściej też wybierają pracę w niepełnym wymiarze 
czasu. Decydują się na nią wobec spełniania roli opiekuńczej w rodzinach, konieczności 
opieki nad dziećmi lub innymi zależnymi osobami. Prowadzenie działalności 
gospodarczej na własny rachunek bardziej niż praca najemna sprzyja łączeniu ról 
zawodowych z rodzicielskimi bowiem charakter pracy umożliwia większą elastyczność 
czasu pracy, szczególnie pożądaną przez kobiety w sytuacji wykonywania wielu innych 
funkcji. 

Osoby ankietowane w woj. mazowieckim do barier ograniczających podjęcie 
własnej działalności gospodarczej zaliczały najczęściej: wysokie obciążenia podatkowe 
(53% wskazań) brak własnych środków finansowych (50%), duże ryzyko (41% 
wskazań). W gminach uboższych to właśnie brak  własnych środków finansowych, które 
mogłyby być wykorzystane na uruchomienie pozarolniczej działalności gospodarczej, 
postrzegany jest jako istotny hamulec rozwoju przedsiębiorczości. W gminach tych 
także częściej postrzeganą barierą jest obawa przed ponoszeniem ryzyka. Z kolei 
mieszkańcy gmin lepiej rozwiniętych gospodarczo, gdzie można przypuszczać, że jest 
większe środowisko przedsiębiorców i doświadczenie w prowadzeniu biznesu dotkliwą 
barierą są nadmierne obciążenia podatkowe. 
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Do najbardziej preferowanych źródeł finansowania działalności gospodarczej 
ankietowani najczęściej zaliczyli środki UE (45%), następnie kredyt bankowy (19%) 
oraz pomoc rodziny i znajomych (14%). 

Ankietowanym zadano także pytanie czy zamierzają podjąć działalność 
gospodarczą na własny rachunek w przyszłości. Odpowiedź twierdzącą uzyskano 
zaledwie w co dziesiątym gospodarstwie domowym. Nieznaczne też było zróżnicowanie 
twierdzących odpowiedzi w wymiarze regionalnym: od 14% w podregionie warszawsko 
– wschodnim do 8% w podregionie ostrołęcko-siedleckim. Nie wystąpiło też istotne 
zróżnicowanie odpowiedzi co do zamiaru podjęcia działalności gospodarczej w 
przyszłości w grupach gmin i dotyczyło to zarówno gmin grupy A jak i B. Podobnie, 
gdy pytano wyłącznie populację kobiet. Zaledwie 11% kobiet z gmin grupy A oraz 10% 
kobiet z gmin grupy B wyraziło zamiar prowadzenia działalności.  
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Summary 

The subject of the paper is entrepreneurship at rural areas seen from gender perspective. 
The specificity of women's entrepreneurship on the background of the SME sector in Poland was 
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characterize, the opportunities and barriers to its development were discussed. For the comparisons 
the preliminary results from own research conducted in rural communities at Mazovia Region on 
1000 households were used. The rate of entrepreneurship was calculated, barriers and 
opportunities for its development, funding sources and trends and expected by respondents the 
external forms of support were presented. The results were shown in the scale of five Mazovia 
sub-regions and two groups of municipalities: less and better economically developed.  
Keywords: entrepreneurship, gender, opportunities and barriers for development, rural areas, 
Mazovia region. 
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Zarządzanie marką w e-przestrzeni 

BRAND MANAGEMENT ON THE INTERNET 
 

Rewolucja technologiczna definiuje na nowo nie tylko sposób porozumiewania się,  
ale i to, jak docieramy i wpływamy na innych.  

Gary Small  
 

 Budowanie marki w świecie wirtualnym jest warunkiem koniecznym dla rozwoju 
przedsiębiorstwa. Pytaniem otwartym pozostaje tylko jak wzmocnić tożsamość marki, by stała się 
ona lubiana i szanowana przez interesariuszy. Marka winna definiować przedsiębiorstwo, 
stwarzać poczucie luksusu i wartości dla każdego klienta, pracownika czy właściciela. Powinna 
być energią, prowadzącą do zmian, które dostarczą nadzwyczajnych wyników. Lepsze 
dopasowanie się do potrzeb, upodobań i oczekiwań klientów pozwoli przedsiębiorstwu na 
osiągnięcie sukcesu.  
Słowa kluczowe: zarządzanie marką, marka, analiza marki 
 

Wprowadzenie 
Marka w dzisiejszym życiu gospodarczym stała się rodzajem miernika sukcesu 
przedsiębiorstwa. Często nie zdajemy sobie sprawy, że działania jakie podejmujemy są 
uwarunkowane obietnicami, które stoją za marką. Nowe technologie, innowacyjne 
rozwiązania, czy dostarczenie najwyższej jakości produktów lub/i usług stanowią sumę 
wartości dostarczanych dla klienta. Dzięki marce klient nie musi tracić czasu, by szukać 
dla siebie najlepszego rozwiązania, lecz swoją ufność pokłada w produkcie bądź usłudze 
znanego „markowego” producenta bądź usługodawcy. Dlatego też sukces osiągają 
przedsiębiorstwa, których marka staje się ikoną elitarności i najwyższej jakości, 
angażującej i poruszającej nie tylko samego klienta, ale wszystkich interesariuszy.   
Z drugiej strony biorąc pod uwagę badania M. Gladwella1, autora książki Blink (Blask), 
większość z konsumentów podejmuje decyzje o zakupie w czasie 2,6 sekundy i ta 
decyzja jest często najlepsza, powstają wątpliwości związane z skutecznością działań 
marketingowych. Autor książki twierdzi, iż większa ilość informacji wprowadza chaos i 
zamieszanie, natomiast nie podwyższa jakości osądów. Podejmując trafne, rozsądne i 
skuteczne decyzje w zaledwie kilku sekundach tak naprawdę nie wiemy, w jaki sposób 
pozornie nieistotne informacje wpływają i decydują o wyborach konsumenckich. 
Dlatego też istotne wydaje się, iż głównym celem zarządzania marką powinno być 
skojarzenie jej z korzyściami, jakie daje klientowi-konsumentowi. 
 

                                                 
1 M. Gladwell : Błysk! Potęga przeczucia. Wyd. Znak , Warszawa 2007 
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W pracy zostaną przedstawione sposoby zarządzania marką korporacyjną w 
internetowej, wirtualnej przestrzeni. 
 
Marka korporacyjna 
Definiowanie pojęcia marka w obecnych czasach jest wielce utrudnione. 
Marka rozumiana początkowo jako etykieta - znak firmowy producenta została 
zamieniona jako sposób na życie. Marka, jako produkt, który zapewnia korzyści 
funkcjonalne plus wartości dodane, które pewni konsumenci cenią w wystarczającym 
stopniu, aby dokonać zakupu2, została zastąpiona marką, rozumianą jako mnożnik 
wartości, który może zapewnić właścicielowi podstawową przewagę konkurencyjną3 . 
Jeśli zastanowimy się nad pojęciem marki, która kryje propozycję wartości dla klienta, 
wówczas marka będzie odpowiedzią oraz sposobem życie klientów.4 įledząc zmiany 
pojęcia marki od produktu do korporacji, czyli od marki produktowej do marki 
korporacyjnej wówczas wspólne elementy, takie jak: racjonalność, porównywalność i 
emocjonalność, nabierają innego szerszego znaczenia. 
D.A. Aakard5 scharakteryzował powyższe elementy następująco: 

 element racjonalny, czyli funkcja podstawowa, jaką pełni produkt lub usługa 
sprzedawana pod nazwą marki; jej niezawodność, jakość odpowiedzialność 
właściciela marki z tym, co obiecuje i dostarcza; 

 element porównawczy polega na dostarczeniu przez markę klientowi 
przesłanek wzmacniających autowizerunek klienta, sprawia, iż marka wyróżnia 
doznania klienta; 

 element emocjonalny odnosi się przede wszystkim do aspiracji bardziej niż do 
potrzeb klienta. 

Nadając tym elementom współczesny charakter należy położyć większy nacisk na 
atrybuty płynne elementów marki. Wówczas racjonalność marki to temat opisujący 
produkt/usługę nawiązujący do zagadnień, zainteresowań i aspiracji klientów. 
Racjonalność marki to więcej niż tylko symbol lub znak ekspansji własnej, to połączenie 
kilku lub kilkunastu różnorodnych funkcji, które zostały przemyślane, przygotowane, 
obiecane, a przede wszystkim dotrzymane, by zrozumieć i pomóc klientom w ich życiu. 
Porównywalność marki to cecha, która wyróżnia przedsiębiorstwo. Dzięki odmienności, 
którą obiecuje marka - klient decyduje się więcej zapłacić za produkt/usługę. Kreatywna 
odmienność, kryjąca się za symbolem - marką ma siłę perswazji wywołującą emocje. 
Emocjonalny charakter wzmacnia doznania, odczucia i ożywia lub sugeruje sytuacje, w 
których klient pragnie się znaleźć. Uczucia związane z marką pozwalają kreować i 
zmieniać ludzi oraz świat. Wywoływać emocje to pobudzać, inspirować i poruszać, lecz 
także zaskakiwać wzbudzać kontrowersje, ale przede wszystkim angażować.   
 
 

                                                 
2  J. Altkorn: Strategia marki. PWE, Warszawa 1999, s.12. 
3  S. Anholt: Brad New Justice. How Branding Place and Products can help the Developing World. Elsevier 

Butterworth-Heinemann, Oxford 2005, s. 2. 
4 P. Fisk : Geniusz biznesu. Kreatywne podejście do rozwoju firmy. Oficyna a Wolters Kluwer  business, 

Warszawa 2009, s.186-187. 
5  D. A. Aakard, E. Joahimstaller: Brand Leadership. Simon & Schuster UK Ltd., London 2002, s. 52. 
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Marka korporacyjna to kreatywna odmienność symbolizująca wyobrażenia człowieka o 
sobie i o otoczeniu pozwalająca wzmocnić jego aspiracje i marzenia, prowokująca do 
myślenia.  
Wielka marka to marka, która6: 

 wyznacza wiarygodny cel, wielki pomysł wyróżniający ją z tłumu, który 
wykracza poza produkt lub branżę i ma dla ludzi rzeczywisty sens; 

 jest „odbiciem” klienta, ma wiarygodną reputację i tworzy wizerunek, z którym 
utożsamia się klient – nawet za cenę tworzenia podziałów w społeczeństwie; 

 zachęca klientów do wspólnej realizacji znaczącego pomysłu w stylu, z którym 
ludzie się utożsamiają, 

 zwiększa możliwości klientów i ich korzyści, pomaga w samorealizacji, 
pozwala im poczuć się lepiej zarówno w sferze emocjonalnej, jak i fizycznej; 

 skupia klientów wokół czegoś znanego i ważnego, podczas gdy wszystko inne 
na rynku oraz w ich życiu ulega ciągłym zmianom; 

 rozwija się tak, jak rozwijają się rynki, charakteryzuje się mobilnością 
umożliwiającą wchodzenie na nowe rynki oraz łączy różne zastosowania; 

 przyciąga pożądanych klientów, kształtuje zachowania i preferencje kupujących 
i zapewnia im premie cenowe; 

 zatrzymuje przy sobie klientów, wzbudza lojalność, wprowadzając nowe 
pomysły, zachęca do dalszych rekomendacji; 

 zwiększa wartość dla akcjonariuszy nie tylko przez poziom zysków, ale również 
przez większe zaufanie inwestorów, korzystniejszy rating kredytowy i, co się z 
tym wiąże, zmniejszenie kosztu kapitału. 

Budując markę należy skupić się wokół tożsamości marki, czyli wizji potencjalnego 
odbioru marki przez interesariuszy albo - inaczej mówiąc – pożądany sposób jej 
postrzegania, kreowany przez właściciela marki. Jest to kompleksowy komunikat o 
marce, wysłany przez sprzedawcę do potencjalnych odbiorców za pośrednictwem 
wszystkich marketingowych narzędzi.7 Tożsamość marki, używanej w zarządzaniu 
marką, to zestaw atrybutów, które menadżerowie marki starają się zdefiniować i trwale 
związać z marką i które wyróżniają markę na tle konkurencji.8 
Tożsamość marki winna wypływać z wizji strategicznej przedsiębiorstwa. Widoczność 
jest często składnikiem wartości marki. Marka może być dostrzegana i lubiana nawet 
przez tych, którzy z niej nie korzystają. Jeżeli jest ona widoczna, ludzie mogą myśleć o 
jej właścicielu, jako o liderze rynku, uznając jej sukces i jakość oferowanych pod nią 
produktów i usług, a nawet pożądać emocji towarzyszących ich kupowaniu – to 
wszystko przygotowuje grunt pod wzrost sprzedaży. Markę można uczynić widoczną i 
silną, budując i wspierając jej wyrazistą tożsamość.9 
Tożsamość marki można podzielić na trzy warstwy, mianowicie 10: 

                                                 
6 P.  Fisk: Geniusz biznesu. Kreatywne podejście do rozwoju firmy. Oficyna a Wolters Kluwer  business, 

Warszawa 2009, s.186 
7 J. Altkon: Strategia marki. PWE, Warszawa 1999, s. 39. 
8  M. Hereźniak: Marka narodowa. Jak skutecznie budować wizerunek i reputację kraju. PWE,  Warszawa 

2011, s. 54. 
9  E. Joachimsthaler, D. A. Aaker: Jak stworzyć markę bez wykorzystani środków masowego przekazu. [W:] 

Zarządzanie marką. Harvard Business Review, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2006, s.17. 
10  Za: K.Dinnie: Nation Brending. Concepts, Issues, Practice. Elsevier Butteroworth – Neinemann, Oxford 
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 esencja lub jądro marki – idea, która jest stała, uniwersalna, niezależna od czasu 
i miejsca gdzie prowadzona jest działalność gospodarcza; 

 tożsamość podstawowa – zbiór atrybutów marki wyróżniający ją na tle 
konkurencji; 

 tożsamość poszerzona lub rozszerzona – zbiór atrybutów marki, które są 
modyfikowane dla potrzeb nowych rynków, zarówno w sensie geograficznym 
jak i branży, poszerzenia zakresu działania. 

W rozwiązaniu dotyczącym budowy tożsamości marki w wirtualnej przestrzeni, która 
wzmacnia identyfikacje i utożsamiania się interesariuszy z marką. Twórcy społecznej 
teorii identyfikacji 11 zauważyli, że klient, który identyfikuje się z marką jest bardziej 
zaangażowany w działania przedsiębiorstwa, wchodzi w trwałe relacje z firmą. Klient, a 
obecnie interesariusz (gdyż nie tylko klient ale również pracownik, akcjonariusz, 
współpracownik itd.) broni i chroni markę, buduje jej tożsamość wraz z działem 
marketingu.  
Wpływ i znaczenie marki zostały zbadane i opublikowane na łamach wielu czasopism 
naukowych.12  Natomiast wciąż pozostają pytania bez odpowiedzi. Wydaje się, iż 
przyszłość należy do marki, ale jak stworzyć markę przyszłości? W tym celu można 
posłużyć się przestrzenią wirtualną, która umożliwia szybszy dostęp do klienta/ 
interesariusza, łatwiejszą komunikację – używanie tego samego języka, oraz 
wzmocnienie doznania poprzez stworzenie grupy skupionej wokół tej samej idei - marki. 
Marka powinna13: 

1. Inspirować ludzi do kreatywnego myślenia 
2. Angażować ludzi do wyższych celów 
3. Poszerzać horyzonty. 

Inspirować ludzi do kreatywnego myślenia to tworzenie marki należącej do 
przyszłości, która to musi pobudzać ludzi do myślenia i tworzenia. Marka, która 
wzbudza tylko kontrowersje, szokuje, staje się źródłem skandali nie przetrwa próby 
czasu. Przyszłość należy do marki, która porusza, lecz nie wymusza, uczy, lecz nie 
szkoli, która buduje zaufanie, a nie tylko obiecuje.  
Tworząc społeczność marki należy angażować ludzi do wyższych celów.  
Elitarność grupy należącej do marki, czyni siłę sprawczą wielu zmian zachodzących na 
świecie. Sposób życia według marki pozwala na zaangażowanie się grupy społecznej do 
tworzenia „lepszego” świata. Marka wówczas stanowi symbol zmian sprzyjających 
rozwojowi człowieka w jego środowisku. 
Wraz z uświadomieniem, iż marka to nie jest jedynie produkt, lecz również sposób 
życia, myślenia i odpowiedzialności, stwarza się obszar rozwoju myśli, poszerzeniu 
horyzontów, i zmian w sposobie postrzegania siebie poprzez markę. Marka stanowiąca 
spektrum działania zgodnego z wizją świadomego człowieka, sprzyjająca jego 

                                                                                                                         
2008, s.44. 

11 H. Tajfel, J. C. Turner: The social identity theory of intergroup behaviour. [w:] S. Worchel & W. G. Austin 
(Eds.), Psychology of intergroup relations Chicago: Nelson-Hall.1986, 2nd ed. ,s. 7-24 

12  Szerzej: R. Huang, E. Sarigöllü: How brand awareness relates to market outcome, brand equity, and the 
marketing mix. “Journal of Business Research” 2012 No 65,s.  92–99 

13 A. Rybak: Kreatywne podejście do marki. [w:] A. Lipka, S. Waszczak: Ekonomia kreatywności. Jakość 
kapitału ludzkiego jako stymulator wzrostu społeczno-gospodarczego. Studia Ekonomiczne, Zaszyty 
Naukowe nr 114, Katowice 2012, s. 169-170 
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sposobowi postrzegania siebie i innych, oraz umiejąca te cechy wprowadzić w życie, jest 
marką należącą do przyszłości. 
 
Wirtualna przestrzeń jako źródło inspiracji dla rozwoju marki  
Przestrzeń wirtualna to nieograniczony zasięg, konfiguracja wielokulturowa, o 
nieskończonej liczbie pomysłów, inspiracji i rozwiązań. Technologia cyfrowa umożliwia 
łączenie podobnie myślących lub postępujących osób, dotychczas rozproszonych ze 
względów geograficznych, z powodu pozycji społecznej czy ekonomicznej, pochodzenia 
czy religii. Tych ludzi łączy dzisiaj pasja do tego, co robią. Ich zainteresowania są dla 
nich najważniejsze, a ich opinia i zachowania, sympatie i animozje są dla wszystkich 
wspólne i pozostają pod wpływem osób będących dla nich wzorem. Wspólnie mówią, a 
czasami nawet wspólnie działają.14 Obecność w e- przestrzeni, w dniu dzisiejszym jak i 
przyszłym jest koniecznością dla przedsiębiorstwa, gdyż pozwala mu nie tylko 
komunikować się z interesariuszami w sposób przemyślany, konsekwentny i ciągły, 
nieprzerwany, lecz również wpływać i kontrolować. Jeśli przedsiębiorstwo nie prowadzi 
działań marketingowych w e-przestrzeni wcale nie oznacza, że jest ono nieobecne, 
ponieważ społeczność związana z firmą może komunikować się ze sobą wykorzystując 
dostępne narzędzia internetowe. 
Współczesne procesy występujące w społeczeństwie informacyjnym charakteryzują się 
indywidualizmem, decentralizacją struktur oraz dążeniem do prywatyzacji i 
rekonstrukcji sfery publicznej, co skutkuje rozpadem tradycyjnych więzi i dezintegracji 
społeczności.15 Obecność w przestrzeni internetowej jest warunkiem koniecznym dla 
dynamicznego rozwoju przedsiębiorstwa, staje się szansą jego kreowania i istnienia.  
W 2010 roku w Polsce korzystało z internetu 58,4% populacji16 , przeciętnie spędzono 
26,9 godzin w sieci (rys.1). Wyniki te dają obraz rozwoju i możliwości jakie daje 
wirtualna przestrzeń. 
Narzędziami marketingowymi, które można wykorzystać w e-reklamie są: display, czyli 
reklama graficzna na portalach, e-mailing oraz SEM (od angielskiego search engine 
marketing), czyli linki sponsorowane w wyszukiwarkach i reklama kontekstowa. Taki 
podział proponują IAB Polska i PwC w cyklicznych badaniach rynku reklamowego 
AdEx. Według ostatnich badań, w pierwszym półroczu 2012 roku w Polsce display 
przejął 38% wszystkich wydatków na reklamę w sieci, SEM – 37%, e-mailing – 6% 
(dodatkowe 18% to wydatki na ogłoszenia w sieci, które w badaniu AdEx są zaliczane 
także do reklam internetowych). Poza tym podstawowym podziałem, IAB i PwC 
monitorują także reklamę efektywnościową, czyli taką, gdzie reklamodawca płaci tylko 
za wykonane przez użytkownika akcje (w pierwszym półroczu 2012 roku stanowiła 
7,7% rynku reklamy), reklamę wideo (2,6 %) oraz reklamę w kanale17. 

                                                 
14 P. Fisk  : Geniusz biznesu..., s. 203 
15 Ł. Łysik, R. Kutera: Wykorzystanie mediów społecznościowych w komunikacji marketingowej 

przedsiębiorstwa. [w:]C. M. Olszak, E. Ziemba (red.) System inteligencji biznesowej jako przedmiot 
badań ekonomicznych. Studia Ekonomiczne, Zaszyty Naukowe nr 113, Katowice 2012, s. 291 

16 Więcej na stronie: http://www.internetworldstats.com/eu/pl.htm 
17 M. Smaga, T. Bonek: Jak promować się w mediach społecznościowych ? Poradnik dla przedsiębiorców. 

Www. Interaktywnie.com 
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Rysunek 1. įrednia liczba godzin spędzonych w internecie przez Europejczyków w grudniu 2012r. 
Źródło: http://www.comscoredatamine.com/2013/02/uk-leads-online-engagement-across-europe/ 

 
Budowanie marki w spotach reklamowych w internecie, może przyjąć następujące 
formy: 

 banner – jedna z najstarszych form reklamy internetowej, prostokąt o 
wymiarach 468x60 pikseli, dziś spotykana bardzo rzadko – jej miejsce zajął 
większy billboard i jego nowe formy; 

 billboard – boks o wymiarach 750x100 pikseli, wyświetlany na ogół u góry 
strony, pod menu nawigacyjnym. Obecnie spotyka się często nie tylko typowe 
billboardy, ale także jego pochodne: doublebillboard (750x200 pikseli), 
triplebillboard (750x300 pikseli), wideboard (największy format billboardowy o 
szerokości przekraczającej 900 pikseli). Dodatkowo billboardy mogą się 
rozwijać po najechaniu na nie kursorem (formy expand), mogą być stale 
widoczne mimo przewijania strony (formy scroll) albo mogą rozwijać się 
spychając kontent w dół (formy push); 

 skyscrapper – pionowy odpowiednik billboarda, emitowany przeważenie na 
marginesie strony, poza jej kontentem, w rozmiarze 120x600 pikseli; 

 rectangle – prostokąt o wymiarach 300x250 lub rzadziej 336x280 pikseli, 
bywają umieszczane jako reklama sródtekstowa (opływa je treść artykułu), ale 
występują tez w rożnych innych miejscach w serwisach; 

 halfpage – jest emitowany zamiennie z rectanglem, to po prostu jego większa 
forma, w rozmiarze 300x600 pikseli; 
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 buttony, belki reklamowe – te pierwsze to niewielkie boksy umieszczane w 
rożnych miejscach strony, tradycyjnie maja rozmiar 300x100 lub 150x100 
pikseli, a drugie to niewielkie podłużne bannery; portale i serwisy internetowe 
dopuszczają rożne wielkości buttonów i belek, a na stronach głównych często 
maja te formaty w rozmiarach dostosowanych do swojego layoutu; 

 watermark (tapeta) – kreacja reklamowa lub logo reklamodawcy umieszczone 
w tle witryny; tapeta emitowana jednocześnie z double bilboardem tworzy 
format określany jako screening; 

 toplayer – kreacja graficzna emitowana na przezroczystej warstwie w taki sposób, ze 
przesłania fragment strony; może mieć dowolny rozmiar i kształt, jest tez możliwość 
emitowania jej z dźwiękiem. Zgodnie ze standardami wypracowanymi przez branże, 
musi mieć krzyżyk zamykający, musi też sama zamyka się po kilkunastu sekundach, 
jeśli użytkownik nie wykona wcześniej jakiejś akcji. Toplayer wywodzi się ze 
starszej formy reklamowej – pop-up'a, który emitował się w formie nowego okienka 
otwieranego nad właściwym oknem przeglądarki. Obecnie przeglądarki blokują 
wyskakujące okna, dlatego pop-up'y prawie nie są spotykane; 

 brandmark – forma podobna do toplayera, z tym ze ma dodatkowo przycisk do 
minimalizowania, taki jak w oknie przeglądarki; 

 interstitial (poltergeist) – pełnoekranowa animacja, która przykrywa cała stronę 
internetowa; aby przejść do strony, użytkownik musi ja zamknąć. 

Oprócz powyższych tradycyjnych form e -reklamy istnieje wiele innych, które mogą i są 
prowadzone przez przedsiębiorstwa.18 Propozycje jakie oferuje internet to gry, społeczne 
akcje sponsorowane przez firmy, konkursy, patronaty nad forami, blogi, tworzenie stron 
dla fanów marki. Udział w tworzeniu marki proponuje również prosumcja19, czy 
marketing szemrany20. 
Nowy sposób, który można brać pod uwagę i należałoby wykorzystać w budowaniu i 
promowaniu marki to rozszerzona rzeczywistość (Augmented Reality) (rys. 2). Nie 
tworzy ona nowego, pełnego, wirtualnego świata 3D (tym bowiem zajmuje się wirtualna 
rzeczywistość - virtual reality), lecz rozszerza i uzupełnia ten, który znamy. Pozwala ona 
na budowaniu i poszerzaniu rzeczywistości dzięki elektronicznym narzędziom (telefon, 
smartfon, czy tablet).  
Główne obszary zastosowań rozszerzonej rzeczywistości21: 

 urządzenia nawigacyjne w budynkach, w terenie (np. w trakcie operacji 
wojskowych) czy w samochodach (system wyświetlaczy oraz okularów 
wizyjnych pokazujących podpowiedzi nawigacyjne i informacje o trasie); 

 obsługa wojska: przedstawienie instrukcji, map, lokalizacji, namierzanie celów; 
 poszukiwania w hydrologii, ekologii czy geologii: wyświetlanie i interaktywna 

analiza terenu; 

                                                 
18 Więcej: R. Cleland: Building brends on the internet. Vanguard Brand Management,  January 2002  
19 Prosumpcja – zjawisko współtworzenia produktów i aktywnej konsumpcji, czyli współtworzenie 

produktów przez konsumentów. Więcej o tym zjawisku w A. Radziszewska: Wykorzystanie kreatywności 
prosumentów w kontekście rozwoju mediów społecznościowych [w:] C. M. Olszak, E. Ziemba (red.) 
System inteligencji...,s. 255-265 

20 Marketing szemrania - działania, które mają zwrócić uwagę użytkowników i skłonić ich do rozmawiania o 
danej marce czy produkcie. Więcej na ten temat w M. Smaga, T. Bonek: Jak promować..., s. 23-24 

21 http://www.internetstandard.pl/news/388727/Rozszerzona.Rzeczywistosc.w.sluzbie.Twojej.firmy.html 
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 wizualizacja architektury: wirtualna rekonstrukcja zniszczonych budynków; 
 ułatwienia dla osób zwiedzających: wyświetlanie oznaczeń lub nazw 

przypisanych do obserwowanych obiektów - ilość przekazywanych tą drogą 
informacji jest wręcz nieograniczona; 

 symulacje: symulatory lotu czy jazdy; 
 współpraca przy podziale prawdziwych i wirtualnych uczestników konferencji - 

nieobecni jako modele 3D; 
 rozrywka i edukacja: wirtualne obiekty, atrakcje parków tematycznych, gry; 
 reklama i promocja: "ożywienie" reklamy drukowanej. 

 
Rysunek 2.Schemat ciągłości rzeczywistości- wirtualności. 
Źródło:http://www.internetstandard.pl/news/388727/Rozszerzona.Rzeczywistosc.w.sluzbie.Twojej.firmy.html 

 
Wraz z rozwojem rozszerzonej rzeczywistości możemy wprowadzić usługę polegającą 
na znalezieniu w najbliższym otoczeniu zwolenników danej marki, rozszerzenie i 
uzupełnienie o produkty danej marki itd. 
W najbliższym czasie media cyfrowe wzmocnią swoją pozycję na rynku 
marketingowym, dlatego należy przemyśleć kampanię reklamową i rozszerzyć o 
współpracę z działem IT w przedsiębiorstwie, ponieważ e-marketing i komunikacja z 
interesariuszmi w czasie rzeczywistym będzie nabierała większego znaczenia.  
 
Analiza celów marketingowych wykorzystując przestrzeń internetową. 
Rzeczywistość cyfrowa wtargnęła do przedsiębiorstw, lecz stała się również wyzwaniem 
dla marketingu. Jeśli przedsiębiorstwo nie jest w stanie zagospodarować tej sfery życia 
społecznego musi jednak badać i kontrolować skuteczność prowadzonych działań. Oto 
kilka wskazówek22: 

1. Sprawdzić czy zostały osiągnięte cele marketingowe; 
2. Zrewidować portfel klientów docelowych; 
3. Spojrzeć ponownie na obecność swoją w przestrzeni internetowej; 
4. Przeanalizować strategię, zamierzenia; 
5. Sprawdzić efektywność finansową kampanii prowadzonej w internecie. 

                                                 
22 http://www.forbes.com/sites/theyec/2012/10/13/5-steps-to-evaluate-your-companys-digital 
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Każdemu działaniu przyświecają cele, które zostały postawione przed przystąpieniem do 
kampanii, w tym wypadku kampanii marketingowej. Jeśli działaniami tymi było 
wprowadzenie marki w przestrzeń wirtualną to pierwszym krokiem powinno być 
sprawdzenie czy: 
� liczba akcji związanych z utworzonym blogiem była zadowalająca; 
�  ilość fanów zgromadzonych wokół marki na portalach społecznościowych był 
satysfakcjonujący; 
� popularność marki na portalach społecznościowych odpowiada oczekiwaniom; 
� liczba pozytywnych opinii o firmie na stronach, takich jak Google, była obiecująca; 
� ilość odwiedzających stronę internetową z sieci społecznych była wystarczająca; 
� łączna liczba konwersji pochodzących z ruchu społecznego odpowiadała 
oczekiwaniom, związanych z prowadzeniem kampanii. 
Dzięki jasno postawionym celom można przystąpić do oceny wyników, a jeśli to 
konieczne skorygować czy wręcz zrewidować sens dalszej obecność w internecie.  
E-przestrzeń pozwala na spojrzenie oczyma interesariuszy na markę/firmę. Prowadzenie 
aktywnej kampanii umożliwia dyskusję z potencjalnymi lub obecnymi klientami- 
konsumentami. 
Badania pozwalają również zrewidować portfel klientów docelowych. Narzędzia 
analizy, które są dostępne, pozwalają na ocenę rzeczywistego stanu postrzegania marki. 
Dobrze przygotowany i poznany profil klienta to sukces przedsiębiorstwa. Dzięki 
narzędziom i kampanii można lepiej wsłuchać się w potrzeby i oczekiwania 
interesariuszy, przekraczać nie tylko granice geograficzne, lecz również granice 
kulturowe. Internet stwarza możliwości oferowania pełniejszych, kompleksowych 
rozwiązań grupie klientów - interesariuszy.  
Tworząc rzeczywisty profil konsumenta/klienta, łatwiej wzmocnić lub podkreślić własne 
cele na odpowiednich portalach. Gromadzenie wokół idei-marki interesariuszy 
umożliwia kontakt w rzeczywistym czasie, co powinno wzmocnić obecne doznania, i 
zaproponować nowe. E-przestrzeń daje możliwości działania, sięgania do wybranych 
segmentów rynku, skupienia się na zasobach, które są widziane przez klientów. 
Docelowym klientem\konsumentem nie musi być osoba, którą widzi przedsiębiorca, lecz 
ktoś zupełnie inny. Spojrzeć na swoją obecność przez pryzmat interesariuszy pozwala na 
zrewidowanie całej strategii działania. Pozycjonowanie typów wiadomości, które 
uzyskano w ramach kampanii pozwolą odpowiedzieć na kilka pytań, mianowicie: 

 Jakie typy wiadomości (tzn. tekstowe aktualizacje statusu, blogi, filmy, 
podcasty, itp.) są najskuteczniejszą formą dialogu z interesariuszem? 

 Czy słowa, które wybrano dla różnych wiadomości są zrozumiałe i pozwalają 
lepiej komunikować się z publicznością? 

 Jak często materiały marketingowe są rozsyłane, publikowane i komentowane 
wśród użytkowników? 

Jeśli interakcja ze strony interesariuszy jest widoczna w e-przestrzeni, można oczekiwać, 
że kampania powiodła się, uzyskano zadowalające rezultaty w komunikacji z 
interesariuszmi. Przekaz był jasny, klarowny i interesujący, angażował społeczność 
internetową. Jeśli nie widać wyników, można podejrzewać, że przekaz nie został 
zrozumiany i powinien być zrewidowany. 
Prowadzenie e-marketingu nie powinno ograniczać się jedynie do kwestii finansowej, 
lecz powinno mieć charakter kompleksowy, ze szczególnym uwzględnieniem jakości 
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informacji uzyskanych dzięki kampanii, takich jak ilość i jakość pozyskanych 
interesariuszy, jakość informacji o kształtowaniu, postrzeganiu oraz pozycjonowaniu 
marki. Nakłady na e-marketing nie przynoszą jedynie informacji ilościowych, ale przede 
wszystkim informacje jakościowe. 
 
Wnioski 
Widoczność jest często niedocenianym składnikiem wartości marki. Nie zdajemy sobie 
sprawy, że markę można uczynić widoczną i silną, budując i wspierając jej wyrazistą 
tożsamość. Wydaje się, że w obecnych czasach obecność w e- przestrzeni jest 
najszybszym i najtańszym kanałem wzmacniającym widoczność marki. Lecz internet to 
również niebezpieczeństwo braku kontroli nad wizerunkiem marki. Należy pamiętać, iż 
raz wysłana wiadomość jest zawsze obecna w sieci. Nikt nie dysponuje skutecznymi 
narzędziami do usunięcia niepożądanej informacji. Najprostszym i najskuteczniejszym 
sposobem na uniknięcie sytuacji niekorzystnych dla przedsiębiorstwa jest aktywna 
obecność oraz monitorowanie informacji w sieci i szybkie reagowanie na nie. Dzięki 
takiemu postępowaniu można budować wizerunek, tożsamość i zarządzać marką w 
świecie rzeczywistym wykorzystując również do tego celu świat wirtualny.  
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Summary: 

 Web presence is a necessity of the brand. An open question that remains is how to 
strengthen the identity of the brand, to make it popular and respected by the stakeholders. Brand 
should define a company to create a sense of luxury and value for every customer, employee or 
owner. Should be energy, whose leading to changes that will provide extraordinary results. A better 
fit to the needs, preferences and expectations will allow the company to achieve success. 
Keywords: brand management, brand, analysis of the brand  
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POSSIBILITIES OF APPLYING STANDARD TOOLS  
OF PROMOTION IN PLACE MARKETING 

 
 The purpose of this article is to present the tools of promotion that can be used by local 
government units in the developing and implementing of marketing strategies. The article 
evaluates a set of four basic tools of promotion comprising advertising, public relations and 
publicity, sales promotion and personal selling. This group was supplemented by direct marketing, 
presented from the point of view of communication via the Internet. 
keywords: place marketing, place promotion, promotional mix, tools of promotion, advertising, 
public relations & publicity 

 
 
Introduction 

Place marketing as a practice and method of operation is not a new phenomenon1 
and is applied in the public life practice quite commonly2. Among the factors named as 
preceding the development of place marketing are: social marketing, non-profit 
marketing and strategic marketing3. Application of place marketing by public authorities, 
from local, through regional and national even to international, has been brought up by 
numerous publications devoted to these issues.4 A review of the research done in this 
respect, carried out by Lucarelli and Berg5 has revealed that most of these academic 
publications are relatively recent. This article, concerned with tools of place marketing, 
is an attempt at bridging the existing gap.  

Promotion is one of the components of marketing mix that is quite frequently 
employed by local governments, particularly in market economy conditions, 
characterised by competition. In a competitive environment it is not enough to prepare a 
product mix. It is also necessary to communicate its existence so that potential 
consumers can express their interest and wish to make a purchase. 

Communication with the internal and external environment, constituting one of the 
fundamental tools of promotion, ought to be included as part of broader marketing 
activity conducted in the framework of the adopted marketing strategy. Its development 

                                                            
1 J. T. Bailey: Marketing Cities in the 1980s and Beyond. American Economic Development Council, 
Cleveland 1989; S. V. Ward: Selling Places: The Marketing and Promotion of Towns and Cities, 1850-2000. 
Routledge, New York 1998. 
2 H. Skinner: The emergence and development of place marketing’s confused identity. “Journal of Marketing 
Management” 2008 Vol. 24, No. 9-10, p. 915. 
3 M. Kavaratzis, G. Ashworth: Place marketing: how did we get here and where are we going? “Journal of 
Place Management and Development” 2008, Vol. 1 No. 2, p. 156. 
4 T. Niedomysl, M. Jonasson: Towards a theory of place marketing. “Journal of Place Management and 
Development” 2012 Vol. 5 No. 3, p. 223. 
5 A. Lucarelli, P. O. Berg: City branding: a state-of-the-art review of the research domain. “Journal of Place 
Management and Development” 2011 Vol. 4 No. 1, pp. 9-27. 
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and implementation involves the creation of market impact tools, referred to as 
marketing mix. According to the above terminology a set of tools (instruments) of 
promotion is termed promotional mix. 
 
Components of promotional mix 

Generally, promotion is any technique aimed at selling a product to a customer6. In 
particular, it is a process whereby an organisation communicates with its target segments 
and influences them with a view to positioning its products and services in a desired way  
and generating the expected response from these segments7.  

Promotional activities are carried out with the use of appropriate tools. The 
knowledge of the effectiveness of the marketing tools is of key importance for selecting 
the right marketing strategy 8. The potential range of instruments that can be employed 
by a local government unit is the same as for other goods and, in common with other 
components of the marketing mix, it is used to a varying degrees and with certain 
limitations arising from the specific nature of these units.  

The tools of promotion are usually divided into four groups, but some classifications 
use a division into 5, 6, or even 9 components.9. Table 1 presents the diversity of the 
composition of promotion mix according to different authors.  
 
Tab. 1. Components of the promotion-mix according to different authors 

Author 
adverti-

sing 
public relations/ 

publicity 
personal 
selling 

sales 
promotion

direct 
marketing 

other 

A. Jaradat, M. Jaradat, F. Yassine + + + + - - 

T.-H. Hsu, T.-N. Tsai, P.-L. Chiang + +/- + + + - 

F. Herrera, E. López,  
M.A. Rodriguez 

+ +/- + + - - 

Ph. Kotler, G. Armstrong,  
J. Saunders, V. Wong 

+ +/- + + - - 

G. E. Belch, M. A. Belch + + + + + + (internet 
marketing) 

I. B. Odunlami, O. E. Ofoegbu + +/- + + - - 

W. G. Mangold, D. J. Faulds + + + + + - 

Source: own compilation based on: 
1. A. Jaradat, M. Jaradat, F. Yassine: op. cit., p. 1684. 
2. T.-H. Hsu, T.-N. Tsai, P.-L. Chiang: Selection of the optimum promotion mix by integrating a fuzzy 

linguistic decision model with genetic algorithms. “Information Sciences” 2009 No 179, p. 42. 
3. F. Herrera, E. López, M.A. Rodriguez, op. cit., p. 50. 
4. Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong: Marketing. Podręcznik europejski. Polskie Wydawnictwo 

Ekonomiczne, Warsaw 2002, p. 237. 
5. G. E. Belch, M. A. Belch: Advertising and Promotion. An integrated marketing communications 

perspectives. McGraw-Hill, Boston, MA 2003, p. 16. 

                                                            
6 A. Jaradat, M. Jaradat, F. Yassine: Promotion objectives, strategies and tools. “Interdisciplinary Journal of 
Contemporary Research in Business” 2011, Vol. 3, No 2, p. 1682. 
7 F. Herrera, E. López, M. A. Rodriguez: A linguistic decision model for promotion mix management solved 
with genetic algorithms. “Fuzzy Sets and Systems” 2002 No 131, p. 47. 
8 A. Shahhosseini, F. T. Ardahaey: Marketing Mix Practices in the Cultural Industry. “International Journal of 
Business and Management” 2011, Vol. 6, No. 8; p. 231. 
9 P. Kotler, N. Lee: Marketing w sektorze publicznym, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warsaw 
2008, pp. 154-167. 
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6. I. B. Odunlami, O. E. Ofoegbu: Effect of Marketing Communication in Promoting Organisational Sales. A 
Case Study of Sunshine Company. “Journal of Emerging Trends in Economics and Management Sciences” 
2011 Vol. 2 Iss. 5, p. 409. 

7. W. G. Mangold, D. J. Faulds: Social media: The new hybrid element of the promotion mix. “Business 
Horizons” 2009 Vol. 52, Iss. 4, p. 357 

 

According to the classic assumptions of the theory of marketing, the basic tools of 
promotion (Tab. 1) include advertising, public relations and publicity, sales promotion 
and personal selling. Direct marketing is also often added to this group; in the case of 
local government units, in the age of an ever-increasing use of IT technology, it comes 
down to multimedia communication via the Internet. The promotional mix, i.e. the 
marketing composition of the tools of promotion is sometimes extended to include 
sponsoring. The above group may be further expanded to include the packaging which, 
as an element of a product, provides information and attracts the attention of potential 
buyers, encouraging them to make a purchase. However, in the case of local government 
units, offering chiefly services, it does not have such a wide application as in the sector 
of enterprises, since the products offered by them are not wrapped in a traditionally 
defined packaging. Nevertheless, such aspects as the landscape, architecture or natural 
environment are sometimes regarded as the packaging of products offered by a local 
government unit.  

Strategies are implemented with the use of a selection of promotional tools that may 
be used alone or in combinations10. The choice of a particular combination of 
instruments is determined by the aims of promotion, the assumed financial outlay, i.e. 
the size of budget, the characteristics of the product to be promoted, the planned market 
area where the campaign is to be conducted, as well as the competitors' efforts. The aims 
of promotion are addressed to different target groups and apply to different spheres of 
activity. Most frequently, they include increasing the appeal of a location as a place of 
residence, leisure or business activities. On the other hand, although the frequency of use 
of appropriate instruments is up to the authors of a promotional campaign, the campaign 
designers usually prefer a ready, market-proven set of measures typical of a particular 
product or industry. 

 
Advertising 

The purpose of the first and most commonly used tool — advertising — is to inform 
customers about a product, idea or matter and to influence their decisions in an 
impersonal way, via indirect communication, e.g. the media. American Marketing 
Association defined advertising as an impersonal and paid form of presenting and 
endorsing certain goods, services or ideas by the broadcaster. 

With respect to the promotion conducted by local government units, this instrument 
is used to encourage certain consumers to take advantage of the products offered and 
thus to obtain the desired benefits for the local population. Moreover, local authorities 
use advertising to reach to the local population and increase their identification with their 
place of residence and win their approval of the activities undertaken by the local 
government in their area. The most frequent aims of advertising are: 
 attracting entrepreneurs from areas beyond the particular territorial unit,  

                                                            
10 A. Jaradat, M. Jaradat, F. Yassine, op. cit., p. 1682 
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 increasing the scale and degree of entrepreneurship among the residents,  
 encouraging tourists to stay, increasing the interest in local attractions,  
 win the residents' approval of the activities undertaken by the authorities and 

explaining the measures taken.  
Being aware of the aims of the actions taken, entities developing the concept of an 

advertising campaign should define the methods of its implementation and the budget for 
executing the individual tasks. A final comparison of the results obtained with those 
initially assumed concludes the process of advertising campaign management. The 
above method of management of advertising efforts may be presented in six steps: 
defining the audience, defining the goals of advertising, estimating the budget, preparing 
the strategy, selecting the advertising media, evaluating the effects of advertising11. The 
above-mentioned steps constitute the backbone of virtually all advertising campaigns, 
including those conducted by territorial units. 

 
Public relations and publicity 

Another instrument of promotion is public relations and publicity. Although these 
concepts do differ from each other, they are usually mentioned and described together. It 
should be pointed out, however, that publicity constitutes a part of public relations, 
according to some authors. By definition, this form of communication is non-paid, and 
the main channel through which it reaches its target audience is the mass media. In 
general, they aim to create positive relations between the party offering a product and its 
customers, in the case under consideration leading to the creation of a positive opinion 
about a particular territorial unit.  

Difficult to define in an unambiguous way term of „public relations” may be 
interpreted as12: 
 creating the company's reputation, 
 developing a good relationship with the environment, 
 forming and maintaining a positive image, an opinion of the company's honesty and 

good will, 
 planned and continual efforts with a view to developing and maintaining mutual 

understanding and trust between the organisation and the society, 
 managing the communication between the organisation and individual groups of 

customers, 
 communication with individuals important for the communicating party to attract 

their attention, start cooperation important for the party's interests or the interests 
represented by the party. 
The purpose of public relations, or PR in short, is to develop and maintain a bond 

with the environment, the media above all, and to create a congenial atmosphere around a 
particular institution. It is intended to build the awareness of the place's existence, to 
increase its reliability and to inform of its products. PR should reflect the needs and 
interest of a particular organisation, while remaining accurate and to the point. Therefore 
this type of communication is considered more objective and convincing than 

                                                            
11 R. Kłeczek et al.: Marketing. Ossolineum, Wrocław-Warsaw-Cracow 1992, p. 243. 
12 Own work; also: Z. Knecht: Public relations w administracji publicznej. C.H. Beck, Warsaw 2006, p. IX and 
15, and A. Davis: Public relations. PWE, Warszaw 2007, p. 19 and 21. 
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advertising13. The efforts undertaken as part of PR are intended to reach a point where the 
interests of the organisation and its environment are in balance, i.e. to enable satisfactory 
functioning of the institution and its environment in a reality suitable for both sides.  

While public relations come down to contacts with the surroundings, maintaining a 
bond with the society and communication with the environment, publicity consists of 
actions aimed at creating a positive propaganda. Local government units create and 
achieve this propaganda indirectly, e.g. by providing materials for creating 
documentaries about the region, encouraging interviews, organising press conferences, 
informing about upcoming events or decisions of authorities. Preference is given to such 
activities because they make it possible to achieve satisfactory results at a relatively low 
cost and the information communicated is generally up-to-date. It should be noted, 
however, that while publicity determines the image of a particular institution, it cannot 
be fully controlled by it. The role of the organisation in this case is limited to influencing 
the media, societies and associations by expressing certain views. The rest is in the hands 
of the individuals disseminating these opinions. Representatives of the media, 
journalists, columnists, actors, celebrities, environmental groups, cultural associations or 
societies constitute very influential groups that may dramatically improve or spoil the 
local government unit's image. 

The essence of application of both these instruments in the activities undertaken is 
to shape the unit's image both within and outside its boundaries. The value of all the 
characteristics of local communities together with the benefits available in a particular 
area is equal to that received by desirable customer groups. Therefore, it is worth 
engaging in long-term initiatives that will have a positive impact on the territory's 
perception, increasing its appeal and reliability. Authorities have little influence on the 
creation of public opinion. Publicity is mainly created by the inhabitants of a particular 
territorial unit, airing their good or bad opinions about the area. 

The potential of local governments is greater in the case of public relations (PR), 
whereby they can largely influence the relationship between the offerers and purchasers 
of the territorial product. These measures, aimed at the residents, investors and tourists, 
involve presenting and gaining approval for the local governments and their initiatives, 
as well as for other related entities, encouraging cooperation or increasing the degree to 
which individuals identify with a particular territory.  

As mentioned earlier, the essence of these activities comes down to image building. 
The desired image of territorial and administrative units does not evolve by itself. It 
develops by superimposition of subjective conceptions of reality formulated as a result 
of perception, mass media impact and informal communications14. 

We identify the following image types15: positive, weak, negative, mixed, contradic-
tory or attractive. The most desirable type is a positive image. It does not have to be 
changed or modified, only further consolidated. A weak image fails to sufficiently 
emphasise the region's features. If the body of public opinion presents a region in an 
unfavourable light, its image is negative. Despite many positive features of the town 

                                                            
13 W. Langer: Strategiczny marketing w rozwoju jednostki terytorialnej. University of Economics, Katowice 
2006, p. 86. 
14 A. Szromnik: Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku. Wolters Kluwer, Cracow 2007, p. 130, 134. 
15 P. Kotler et al.: Marketing Asian Places. John Wiley & Sons, Singapore 2002, s. 35-36; quoted from: M. 
Florek: Podstawy marketingu terytorialnego. University of Economics, Poznań 2006, p. 102. 
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itself, the image of Wołomin and, until recently, Nowa Huta, exemplify this case. If 
opinions about a particular region are ambiguous, so that the recipients have mixed 
feelings about a location, the image is described as contradictory. Meanwhile, if opinions 
about a place are diverse and contrary to each other, we speak of a mixed image. The last 
type usually applies to highly popular regions. Despite positive connotations of the word 
”attractive”, this type of image is not desirable because of the issues arising from 
excessive numbers of tourists and visitors, environmental pollution and traffic 
congestion. The symproms of this phenomenon can be observed in the neighbourhood of 
Zakopane. 

 
Personal selling 

Another instrument is personal selling. It is characterised by person-to-person 
contact between the seller and a potential buyer. During a meeting, a sales representative 
or salesperson — depending on the venue — attempts to persuade a customer to 
purchase goods or approve an idea. Personal selling constitutes an art of approaching 
each customer in an individualised way, with the use of tools of persuasion tailored to 
the particular case. In the promotion of territorial units, this instrument is applied in the 
form of person-to-person contacts with potential purchasers of the products offered. It is 
employed with respect to external customers — investors and tourists — as well as 
internal customers, i.e. the residents. Face-to-face meetings of local government officials 
with entrepreneurs and company representatives, who look forward to such initiatives, 
provide an excellent opportunity to discuss investment plans. The idea of working 
together on the vision of future enterprise operation during a personal conversation 
creates an impression that the customer is privileged, his activities matter to the 
authorities and his enterprise is more than just a business. In the case of personal selling 
efforts aimed at holidaymakers, the focus is on high-end products offered, i.e. more 
sophisticated and generally more expensive offerings. Good presentation during the 
meeting, including a warm and friendly welcome, the air of professionalism, competence 
and smooth organisation, rounded off with reaching a consensus, may lead to highly 
lucrative sales contracts. Meanwhile, meetings between representatives of the local 
government or promotion leaders take the form of a debate about the current 
promotional activities, strategic plans or prospects of regional development. Both sides 
express their opinions, with one side trying to win the other's support for its ideas, while 
the other side evaluates the initiatives proposed and expresses its opinions about them16. 

 
Sales promotion 

Sales promotion, which is the last of the promotional mix tools, is more frequently 
applied to consumer goods than to territorial products. Sometimes referred to as 
additional promotion or direct sales support, it is intended to increase or offer additional 
benefits that are purchased together with a product. Examples of sales promotion include 
a bonus for purchasing a certain quantity of products or services, competitions or the 
opportunity to test a product. They are designed as additional stimuli, enticing customers 
to use the service or product, since their appeal and competitiveness increases, thus 

                                                            
16 M. Czornik: Promocja miasta. University of Economics, Katowice 2005, p. 95. 
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stimulating the desired behaviour of potential customers. Additional promotion has a 
short-term nature and should not be employed over prolonged periods of time, since the 
benefits offered lose value over time, becoming a standard element of a product or 
service17. When used in the promotional activities conducted by territorial and 
administrative units, this tool is aimed mainly at tourists. Entrepreneurs are not 
susceptible to influence of short duration, due to factors such as costs and the time frame 
of decisions taken, so the entities using tools of promotion target visitors who wish to 
make the most of the attractions offered by a particular place. Therefore, it is worth 
supplementing the permanent features of a region, such as historic monuments or tourist 
facilities, with additional experiences offered to tourists, such as participation in 
competitions or outdoor events or viewing public performances. 

Authors of promotional campaigns should keep in mind that their components ought 
to combine into a whole that is identifiable by recipients. Today promotional 
communication takes on more and more diversified forms. In order to be effective, such 
communication must form a coherent image in the subconscious of its recipients, which 
in turn will stimulate desired behaviour with respect to the benefits offered, thus 
achieving one of the specific aims of development. 

 
Characteristic features of promotion via the Internet 

In the age of increasing emphasis on knowledge and up-to-date information, the role 
of websites as a means of communicating messages is gaining in importance. The 
number of potential recipients of content published on the Internet is growing steadily. 
Mobile phones have now joined the computer in offering the opportunity to browse 
websites and take advantage of other benefits provided by the World Wide Web. This 
should persuade the territorial and administrative units wishing to gain an influential 
position on the local, regional or even national or global market to fully use the 
promotional potential behind the presence on the Internet. For local authorities and other 
entities interested in proper and smooth functioning of a particular region this tool 
provides the means of widely accessible presentation of information, chiefly of 
promotional nature, and for each Web user — the ability to access interesting content 
about the region. At present the Internet is the most convenient source of information, so 
potential customers may be discouraged by the lack of local website or a poorly designed 
one. No organisation, including local governments, should refrain from using the 
Internet in its promotional activities, since the World Wide Web offers possibilities of 
creating additional benefits for the customer. Among the ten main benefits18 from the 
point of view of local government units are: the ability to widely publicise information, 
interactivity that makes it possible to tailor the content to individual needs and requests, 
instant updating of communications published on websites, cost-effectiveness on the side 
of the service provider and on the side of the purchaser of regional products and services 
and integration of individuals of similar views, interests or hobbies, i.e. forming micro-
communities.  

                                                            
17 L. Garbarski (ed.): Marketing. Przewodnik. Wyższa Szkoła Przed. i Zarządzania, Warsaw 2004, p. 252. 
18 B. Dobiegała-Korona, T. Doligalski, B. Korona: Konkurowanie o klienta e-marketingiem. Diffin, Warsaw 
2004, pp. 21-30. 



638 

The Internet has a direct impact on the development of the information society, 
whose members use the World Wide Web as the first or even only source of information. 
Web users include private individuals and representatives of organisations of importance 
from the point of view of a local government unit. They are usually divided into three 
groups: residents, investors and tourists. Table 2 presents the individual groups of 
website users and the purposes of their visit.  

Unless a website is designed according to specific rules, it will fail to perform its 
full function of a means of promotion. The first fundamental rule is to match the artwork 
to the symbols, colours and shapes used in promotional media other than the Internet19. 
The home page and every subpage should contain a logo or emblem. The layout should 
have certain features characteristic of the desired image. Imitation of other websites 
should be avoided — each website should be original and unique. It is also important to 
provide links to the websites of territorial units of a higher or lower level (gmina, powiat, 
voivodeship) and organisations operating within a particular territory, especially those 
involved in its promotion. Such interlinking demonstrates a common purpose and thus 
adds credibility to the objectives. While the layout of the artwork, including the 
graphical features, photos, content layout or colour scheme should be up to the website 
designers, the subject matter of the website content is much the same as of other 
websites. Every website of this type should include a profile of the territorial unit, 
information about its government, strategic documents, current announcements, public 
information, tourist information (maps, attractions, addresses of facilities), important 
contacts, investor information and archives. Such data, especially those aimed at 
potential visitors or investors, should be available in multiple language versions. It is 
difficult to overestimate the importance of English, German, Russian, Czech or other 
language versions — depending on the target customers — in the age of business 
globalisation and internationalisation.  

 
Tab. 2. Groups of Web users accessing websites of local government units and purposes of their visit 
User group Group characteristics Subgroup Purpose of website use 

standard 
users 

Web search is the first step 
in obtaining information, 

they also use other sources 

potential 
investors 

obtaining information on products, property, tax 
concessions, business support policies 

potential 
tourists 

obtaining information on local attractions, 
historic monuments, events 

residents 
accessing the news, information on the 
authorities' efforts or upcoming events  

conscious 
users 

Web search replaces other 
sources, e.g. a library, a 

telephone call or personal 
visit 

students finding information for educational purposes 

office 
customers 

 downloading a form 
 posting an enquiry 
 dealing with official matters. 

commentators expressing one's opinions about current matters 
users interested 
in development

obtaining information about future, current and 
past decisions 

accidental 

surfing the Internet as a 
leisure activity or for other 
purposes; they come across 

the website by accident 

other potential 
customers 

if interested, they use the information and 
possibilities offered on the website 

Source: own compilation based on: M. Czornik, op. cit., pp. 114–115. 
 

                                                            
19 T. Maciejowski: Narzędzia skutecznej promocji w Internecie. Oficyna Ekonomiczna, Cracow 2003, p. 87. 
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From the point of view of the interested parties, the Internet provides the 
opportunity to access information quickly and cheaply. The content and quality of the 
information published there has a direct effect on the popularity of the website. Efficient 
use of this means of promotion brings measurable benefits. A well-designed and 
efficiently managed website makes it possible to save both time and money that would 
be otherwise spent in the process of accessing information. Moreover, the perception of 
a territorial unit improves once a Web user searching for data easily finds them on the 
unit's website. However, it should be pointed out that a website is not the only example 
of direct marketing by local government units. To a lesser extent, e-mail is also used, in 
the form of e-newsletters sent to subscribers. 

 
The extent of use of tools and means of promotion by local 
government units 

The extent of use of promotional mix instruments by local government units is 
influenced by a number of factors, such as the effectiveness of the individual tools, 
current circumstances, assumed objectives or expected costs. Taking account of the 
specific features of territorial units, the most commonly used instruments include public 
relations and publicity, as well as advertising, but with certain exceptions. The reason for 
limited use of advertising is related to unfavourable public opinion about investing 
financial resources in such undertakings. Consequently, only those forms of advertising 
are used that do not generate excessive costs. These include advertising on items of 
stationery and brochures — folders, information leaflets or catalogues. Not only do they 
help identify and distinguish a particular unit, but they also provide a valuable source of 
information about tourist attractions, land use plans, property available for investments 
and profiles of local businesses. A less frequently used means of promotion is outdoor 
advertising in the form of billboards, also used internationally. One such case was the 
city of Wrocław, which placed billboards in London encouraging Polish immigrants to 
return to their home country and settle in Wrocław, and used the slogan ”Enjoy 
Wrocław” to invite Berliners to Poland on holiday. The latter example is a good 
illustration of the argument of the unfavourable perception of expensive advertising, 
because at the time of the campaign the city continued to stress the low cost of the 
undertaking due to the fact that advertising space for that purpose had been made 
available by the capital of Germany at no charge.  

Television or radio commercials, quite commonly used by large corporations, are 
employed relatively seldom and generally only by big cities. Gdańsk used television 
commercials to advertise its attractions and publicise the fact that it had been awarded 
the title of the city offering the highest quality of life based on research published in 
Diagnoza Społeczna 2007 in the 'quality of life' category among the 10 largest Polish 
cities. 

Essential elements of advertising are slogans. Some of the most interesting 
advertising slogans were the following, all from northern Poland: Gdańsk's ”Gdańsk — 
morze możliwości” (An ocean of possibilities), Gdynia's ”Gdy inwestujesz… Gdynia” 
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(When you invest... Gdynia) and Gniew's” (Control your anger (gniew=anger in 
Polish))20. Thus, advertising is a frequently but selectively employed tool of promotion.  

When engaging in promotional activities, one should choose the most effective 
means of communication. They should be tailored to the needs of a particular range of 
products offered, taking into account the characteristic features of the territorial product, 
the nature of the target market sector and the campaign objectives, such as increased 
economic growth, better use of resources and highlighting the place's unique features, 
leading to positive changes in the perception of its appeal. The type and quantity of 
communication is also determined by the budget allocated for this purpose. The cost may 
be a combination of outlays made by local governments and entrepreneurs if the 
promotion is intended to bring benefits to both these parties. In general, the means of 
promotion commonly used by local government units include:  
 press conferences, coverage of local government sessions, media announcements,  
 economic, investor and tourist guides; folders, posters, advertisements, posters with 

brochures,  
 means of identification: logos, LED boards, local government staff badges (IDs) and 

cars, street and square signage, stationery: files, business cards, ring binders, 
calendars, letterhead paper, 

 fêtes, performances, cultural shows, sporting and special events, 
 Internet and websites, 
 billboards, press and TV advertising, although used less commonly than on the 

consumer and industrial goods market. 
Usually, the choice of a specific set of promotion tools in a particular campaign rests 

with the authorities, but this process also involves participation of other entities, taking 
an active part in the campaign design and implementation. This is a conscious choice of 
entrepreneurs, who operate within a territory, in an environment made up of other 
institutions, organisations and also residents, and therefore have to and want to identify 
with the place. The better perception of an organisation, the more it influences the image 
of the town where it operates, and vice versa. Since enterprises, especially large ones, 
plan to continue operating for a long period of time, a coherent promotional policy may 
lead to mutual benefits as a result of efficient cooperation between multiple entities, 
employing diverse means of promotion in their efforts to achieve their objectives21. 

 
Summary 

Promotion is one of the instruments of the marketing mix, and therefore it should 
not be used independently from other activities. It is only one of the components of the 
marketing mix and only an appropriate combination of these components may help 
achieve the objectives of place marketing22. The individual elements of the marketing 
mix are complementary to one another, maintained in a balance tailored to the 

                                                            
20 Z. Strzelecki (ed.): Gospodarka regionalna i lokalna. Wydawnictwo Naukowe PWN, Warsaw 2008, p. 291. 
21 M. Czornik: Promocja miasta, op. cit., pp. 111–112. 
22 M. Daszkowska (ed.): Marketing. Ujęcie systemowe. Gdańsk University of Technology, Gdańsk 2005, p. 
235. 
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requirements of a particular marketing strategy23. The final effect of their application 
should be a higher quality of life of the residents and a more dynamic development of 
the territory. Place marketing accentuates the importance and significance of 
promotion of specific areas and the resulting benefits. 
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 Celem artykułu jest przedstawienie instrumentów promocji, które jednostki samorządu 
terytorialnego mogą wykorzystywać w kształtowaniu i przy realizacji strategii marketingowej. W 
artykule przeanalizowano zestaw czterech podstawowych narzędzi promocji, do których zalicza 
się reklamę, public relations i publicity, promocję sprzedaży oraz sprzedaż osobistą. Wymienioną 
grupę rozszerzono o marketing bezpośredni, który przedstawiono z punktu widzenia komunikacji 
za pomocą Internetu. 
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TV ADVERTISING AND ITS INFLUENCE ON CHILDREN 

BRAND  PERCEPTION. RESULTS OF QUALITATIVE 
STUDY 

 
 The paper seeks to explore children responses towards TV commercials and brands 
presented. It examines the impact of advertisement on children’s perception that varies with their 
age. Present study was based on a focus group survey with 30 children chosen from different 
schools in city of Lodz. The study demonstrates that children have a negative opinion on the 
advertisements regardless of their age. However, children are exposed to the advertisements all 
the time and present an impressive awareness of the advertised brands, goods and commercials 
itself. As a result, they often create images of the products and logos in their minds based on what 
they saw on TV. It was noticed that older children are more independent taking also their personal 
experience into account whereas younger rely rather on somebody else’s comments. Although the 
research has reached its aims, the limitations related to the size of the interview group occurred.  
Kew words: TV advertising, children’s perception, consumer behavior 

Introduction 

Children attraction towards television increases with age. Children react to 
advertisement in different manners. It can be influenced by many factors, such as grown-
ups, intervention of parents, media literacy and experiences. Such determinants play a 
key role in understanding television advertisement and process its content. In the 
cognitive development children are passing through the stages helping them to 
distinguish advertising from program content, recalling and awareness of advertising, 
recognizing and understanding persuasive intent of advertising, liking and skepticism or 
cognitive defense to advertising1.  
Advertisement is one of the main instrument used by businesses to communicative and 
persuasive effect. It is efficient when target audiences received, processes and accepted 
the advertising message. Perception is this element for human beings that helps them 
exist in reality and has significant role of processing information received by sensory 
system. The process of perception has been associated with the process of the evaluation 
of the advertising messages.  
Consumers differ each other from the ways how they perceive the information of 
particularly advertisement and brands shown in such advertisement. The differences 
come out of their previous background, experiences and situations. These factors 
determine information choice, its processing and the way of evaluation of the brand. 
Moreover, the factors have been shaping since the early childhood and can be resulted 
by perception of consumer behavior taken place in that time.  

                                                            
1 S. Singh. , P. Kaur: the Impact of Advertisements on Children and Their Parents, Buying Behavior: An 
Analytical Study. The IUP Journal of Marketing Management, Vol. X, No. 3, 11, pp. 19. 
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Research evidence shows that family, peers and media play a key roles in process of 
socializing2. Iit is shown that children are attracted to the advertised brands and products 
due to their features. The impact of advertisements on children is depended of their 
knowledge of the brand, parental attitudes and supervision and mode of advertisement 
delivery3. 
The present study investigated children’s responses to advertisements and  brands shown 
in these advertisements. It is an attempt to answer the research question whether TV 
advertisement influences the perception of the brand of product.  Furthermore, the 
consideration has been undertaken to examine how age, families and peers can related to 
the research problem. 

Research methodology 

This study was conducted utilizing focus groups to determine attitudes towards brands 
and analyze the influence of advertising on a child’s perception. One of the attributes of 
this type of method is the dynamics of the group. The participants not only answer 
questions, but also exert influence on each other, they can reveal the interactions that 
affect not only questions answered consciously, but also unconsciously revealed 
attitudes4. There were three group discussions, during which the children watched TV 
commercials. Children expressed the opinions about the advertising messages and 
brands watched in the advertisements. 
The research was conducted on three groups of children (10 children each). The samples 
were selected from elementary and secondary students in two schools in Lodz in April 
2012. Schools were randomly selected from those that are located within the city limits. 
A total of 30 young participants were recruited by random sampling from those whose 
parents agreed for such research. The sex distribution factor was not taken into account. 
The first group comprised the youngest children of I-III classes, the second group of IV-
VI classes, both from the primary school. Finally, the third group comprised oldest 
children of I-III classes from the high school. Distribution of children by age group was 
due to the cognitive and consumer development5. 
All sessions were recorded on a camera after a parent’s permission. The experiment was 
designed to last 45 minutes, what is equal to the one lesson. This research includes few 
methods that have been used however this paper states those parts related to perception 
of advertisement. 
Each meeting started with a moderated discussion that meant to collect the information 
about the attitudes toward television and commercials. During the research, children 
were exposed to the TV advertisements presenting the most popular smartphones on the 
Polish market. Children talked about their habits, how much time they spend watching 

                                                            
2 C. Grossbart: Parental Style and Consumer Socialization of Children.  Journal of consumer Research, Vol. 
15,1988, pp. 77– 94. 
3 G. Mukherjee: Advertisements- Shaping a Child’s Future: An Indian Insight. Advertising Express, October 
2007, pp. 27-30. 
4 R. Wolny: Metody badania rynku młodych konsumentów – problemy metodyczne.  in: Metody 
marketingowe. Metody, tendencje, zastosowanie. Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im. Oskara Langego 
we Wrocławiu, Wrocław 2003. 
5 G. Antonides, W. F. Van  Raaij:  Zachowanie konsumenta. Podręcznik akademicki. Wydawnictwo Naukowe 
PWN, Warszawa 2003, s. 469 - 474 
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TV and what kind of programs and commercials they like best. Participants were also 
asked whether they and their families have mobile phones.  
Moreover, the research was based on projection methods. It focused on drawing of 
dream phones before and after broadcasting a commercial and was meant to demonstrate 
whether there is direct influence of a commercial on the children’s perception. Children 
were given a plain A4 sheet of paper and a pencil.  Firstly, they were asked to draw their 
favourite mobile phones. Then they watched the TV advertisements presenting six 
various smartphones6. The objective was to choose products not directly targeted to 
children. This was motivated by the fact that children were at different ages, having 
mobile phone is the common situation even among children and that how big role TV 
advertising of adult products can play in the children consuming behaviour7. 
After that children were provided with the crayons and could correct the initial drawing 
according to they wish. The drawing method was chosen because individuals in this age may 
hold most of the information in their memory in visual form8. What is more the unconscious 
can be expressed through symbolic communication. It means that to access to the children’s 
unconscious motives, a simple technique of expressing the inner part of the psyche such a 
drawing method has to be used. In fact, development of the ability of painting or drawing 
follows basically the same path for every child9. According to Dennis, children with enough 
freedom draw what they find satisfying and valuable, not what they dislike10.  
The recorded children speeches, both verbal and non verbal expressions and drawings 
were analysing in the taken study to resolve the main problem of the research. Although 
the research has reached its aims, the limitations related to the size of the interview 
group occurred.  

Study results 

Study was carried out to analyse the children attitudes toward commercials and 
advertised brands. There was an attempt to answer the question whether the ads have an 
impact on the perception of their brands. 
According to children opinions, they declare that they often watch television, which 
exposes them to frequent contact with advertising, both conscious and subconscious. 
Regardless of age, the children underlining the annoying character of ads displayed in 
the time of film or program. In each age group children  mentioned their favorite ads. 
Interestingly, the study results that despite the critical attitude of children to advertising, 
the respondents had a very good knowledge of the various ads and campaigns and were 
able to spontaneously cite their content and even the whole slogans and phases contained 
in the text of commercial. 

                                                            
6 The most popular smartphone’s brands have been chosen based on the Brand24 surveys. 
7 G. J. Gorn,  R. Florsheim: The effects of Commercials for Adult Products on Children. Journal of Consumer 
Research, Vol. 11, March 1985, pp. 962-967. 
8 G. Zaltman: Rethinking marketing research: Putting people back. , Journal of Marketing Research, Vol. 34, 
1997, pp. 424-437 after O. Azura, J. Kamaruzaman: Brand Perception among School Children.  Asian Social 
Science, Vol. 4 no. 7, July 2008,  pp. 159. 
9 http://www.medico-pedagogy.org/childrenpicturesummaryJ_Ewp.pdf. 
10 W. Dennis: Group Value Through Children’s Drawings. John Wiley and Sons, New York, NY 1966  after  
O.  Azura,  J. Kamaruzaman: Brand Perception among School Children. Asian Social Science, Vol. 4 no. 7, 
July 2008,  pp. 159-160. 
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Sample statement 
 

During the interview, it was observed that the older children, the more they talk about 
commercials among themselves, besides even a bad attitude towards advertisement. 
Younger children did not declare such needs of information exchange with their peers 
about their experiences of the advertisements. 
Children are aware meaning, what advertising is and of its persuasive nature, regardless 
of age. It can be sustained by the following statements: 
 

 
Sample statement 
 

During the study children images of mobile phones were projecting. In the first stage, the 
task of the participants was to draw his or her dream mobile phone (children drew with a 
pencil). Then the children were exposed to six commercials of different mobile phones 
brands. In the last stage, they were asked to have changed their drawings and added 
elements that they consider the telephones should include (children applied the changes 
in the drawings with the crayons). 
 
Children's drawings imagining their own phones: 

             
Figure 1. Drawing of Child from class I – III              Figure 2. Drawing of Child from class IV – VI 
Source: based on the study                                            Source: based on the study  
 

Child of the classes I- III:  Commercial is in order to advertise things…, to buy 
more. Child of classes IV - VI: To encourage to buy this thing. My dad explained to 
me the other day as an example of breakfast cereal that is promoted ..... Well, if I go 
to the store and it returns my attention but not some other cereals, which I've never 
heard and never seen on TV and anywhere.A child from secondary school: To 
broaden consumerism within society. 

Child from secondary school: If there is any advertising that I like; ... this thing  I 
cannot have, for example such a nice car advertising, I  still send it to  my colleague a 
link to it …….because these ads amuse me, and I can  talk  non-stop about it  at 
school. 
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Figure 3. Drawing of Child from class IV – VI 
Source: based on the study                  

 

  
Figure 4. Drawing of Child from Secondary School 
Source: based on the study                  

 
Analyzing the first stage of making drawings it can be seen that the brand awareness 
among children is high. In most cases there dominated drawings, which concerned the 
specific brands of phones. This was evident by drawing the logo and its components. 
Moreover, it was underlying in children talks. There was also a difference noted between 
the drawings of children from primary school and high school. While the first ones drew 
only smartphones, the children of the secondary school drew the older generation 
phones, even with the antenna. 
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Table 1: Children's behavior during the drawing experiments  
Children of the classes I-
III 

Children of the classes 
IV-VI 

Children of the high 
school 

- draw more collectively than 
alone, 
- express  or cite the opinion 
of their parents or the leader 
of the group, 
- drawings after seeing the ads 
do not differ from the 
previous ones, 
-there appear only 
characteristic features for 
smartphones, rather than 
conventional mobile phones. 

 

- draw more collectively than 
alone, 
-the figures show 
acknowledge and awareness  
of phone functionalities, eg. a 
keyboard, 
-the figures show 
characteristic features of the 
well-known brands,
-after seeing advertisements 
added noticed items
-drew mostly phones that 
were used or approved by 
people known to them (eg, 
friends), supported by their 
talks. 

- focus on the functionality 
of the phone and 
personalized its features, 
- identify the phone with 
their own person, by added 
own initials and names 
- pay attention to  the 
capabilities of the phone: 
headphones, stylus, 
microphone, 
-draw equipment, which 
they own  and are happy 
with them or those who 
belonged to person known 
by them, eg. family 
members. 

 
Source: based on the  study                  

Analyzing the recorded children talks and expressions carry very interesting insights. In all 
three groups, positive emotions were expressed while watching the advertising mobiles in 
such cases when the child or his parent or peer was in possession of such a phone. 
 

 
Sample statement 
 

According to the study it was observed the critical attitude to viewing messages. The 
oldest children undermined some elements of the watched ads as false, unrealistic or 
inconsistent with established standards. 
 

 
Sample statement 

The study shows that the youngest children are guided in their opinions to the authority 
of parents which plays a very important role. It was similar among older children. In 
high school, where the children showed a greater individuality, it was noted the impact 
of advertising within the drawings. The most noticeable evidence was added large, 
characteristic for one of the viewed brands, headphones, which have not appeared on any 
of the drawings. 
 

 
Sample statement 

Children of Class I-III: But Extra! So!. My dad has such a phone…!!''. 
After seeing the competitive mobile advertising: ' This one was worse than my dad’s 
phone''. 

….they have much money…..  or:  Actors do not need loans.

Children from classes IV-VI: Yes! We have seen it. Our friend has got it! 
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With the age children provided the desire to confirm their opinion based on real facts or 
product features. 
 

 
Sample statement 
 

 
Sample statement 

 

The high school children try to think for themselves, they are more critical to the 
opinions of others, unless it coincides with their own court or it can be logically 
explained. 
Discussion 

There are many stimuli in humans’ environment. Process of perception depends on how all 
that elements and motivations are connected to each other within our perceptual field. The 
research provides the evidence that the development stage of the perception is correlated 
with the age. It shows the three stages of cognitive development of children, in which each 
has a different approach to advertising, product, brand, or other knowledge of purchasing 
processes. Children under two years of age are only focused on satisfying their basic 
instincts. Even by the time they reach their schooling age, they are not able to recognize 
objects and use some of the symbols. Even children of school age still have problems with 
abstract thinking, which results in difficulties in distinguishing advertising from television 
programs and advertising intensions existing in some of them 11. 
One of the factors that determine process of perception among young people are mass 
media, including television advertising. The age and the other stimuli, as family or peers, 
influences humans’ perception. It is also believed that it impacts perception of the 
advertised product or brand. The process of advertising perception will can be named as 
fully mature, when there occurred three assumptions: the recognition of the advertising and 
identification of its nature, then understanding and assignment of the persuasive nature of 
the advertising, and finally the skepticism towards the commercial. These features occur in 
the young age and affect the perception of products 12. Children that took part in the study 
research understand or at least know the meaning of the commercial and using it to 
confirm their opinion on the product gained from home or peers. 
At the age of about three years, children begin to see the relationship between reality of 
television and real life. Despite this, their self-centered attitude does not allow them to 
understand persuasive nature of advertising even up to eight years old. What makes them 
more susceptible to it than older people. Decreasing confidence in relation to advertising 

                                                            
11 J. Piaget: Jak sobie dziecko wyobraża świat. Wydawnictwo naukowe PWN, Warszawa 2003, pp. 470– 471. 
12 A. Jasielska, R. A.  Maksymiuk: Dorośli reklamują, dzieci kupują. Kinder marketing i psychologia. 
Wydawnictwo Naukowe Scholar, Warszawa 2010, pp. 32. 

Child of high school: 'If someone is not so beautiful [as shown in the ad] why he 
cannot have such a phone. 

Child of classes IV -VI: The ad  just showed an interesting life, but  X wasn’t shown 
earlier this X so I do not know whether this X provides cool life … 
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is a function of the age of the children 13. It was confirmed in the research taken. While 
all children expressed their enthusiasm during watching TV ads, only young children 
told researches that they enjoy watching them and talk about them with their peers. The 
oldest children where the most skeptical ones. 
With the understanding the persuasive nature of advertising, children between the ages 
of eleven to sixteen become aware of differences of brands for both adults and children. 
They understand not only the symbolic importance of consumerism, but different 
categories of products and brands. They begin to evaluate a product on the basis of 
abstract reasons, such as their own preferences, the brand’s share in the market or social 
attributes 14.  
Children build their identification with brands in very similar way to adults. On the other 
hand, it is less likely to them to build an emotional attachment to the brand. According to 
literature, older children are able to distinguish which brand has more advantages to offer, 
just like their parents do that, but they do not build such strong relationships15. Lindstrom’s 
study showed that adolescents do not build very strong relationships with brands or 
products. They were mainly focused on personalization of ‘their’ smartphones, while 
younger children were much more focused on brands (during research one group that was 
strongly engaged with one of the brands). There is a possibility that the loyalty to the brand 
is stronger if it is supported by reference groups, not only if the child is older.  
It is proved that children often encourage their parents to buy products of a particular 
brand just because of the attached gadget. However, the more often a person is exposed 
to contact with a particular brand, the more and stronger connections are formed. People 
do not have to realize that they are exposed to a brand, but still it will put its impact on 
them. Even children as young six months create first mental logos’ images and 
trademark 16. Exposition impacts also the perception of the product. Children exposed 
only on the TV advertisements of the smartphones (not old version of the mobile 
phones), drew only new generation mobile phones (big touch screen, with branded 
operating system) whereas older children drew buttons and even with antenna17.  
Design of advertising targeted at children and adolescents, should be preceded by a 
thorough analysis of the distinguishing factors of their perception. These include not 
only being youth, but also a significant susceptibility patterns and excessive credulity. 
While the most important for children are their parents and peers, TV commercial is 
used by them not only as information about products or brands, but also as an aspect 
strengthening their ingrained views and opinions. It is more likely that children want to 
have those product that they saw in the commercials and that any person of their 
acquaintances have than to want something that they only have seen on television. 

                                                            
13  D. Doliński, Psychologiczne mechanizmy reklamy.  Gdańskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdańsk  
2010, pp. 63-64. 
14  A. Jasielska, R. A. Maksymiuk : Dorośli reklamują, dzieci kupują. Kinder marketing i psychologia. 
Wydawnictwo Naukowe Scholar, Warszawa 2010, pp. 38–40. 
15M. Lindstrom : Dziecko reklamy. įwiat Książki,  Warszawa 2005, pp. 78. 
16 J. McNeal , The Kids Market: Myths and Realities. Paramount Market Publishing, USA 1999, pp. 115. 
17 Market penetration for smartphones in Poland equals less than a third of the whole market. There is only a 
small chance that all parents of those children have smartphones and that is why they drew such phones.  
http://hatalska.com/2012/02/13/penetracja-smartfonow-w-polsce-dane-za-2011/  (February 2012) according to 
research of GFK Polonia. 
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There is the scientific evidence that advertising has an impact on children’s preferences, 
purchase behavior and consumption. As it was previously described, children come up 
very directly in relation to advertising. Therefore, it can be concluded that advertising 
affects not only the way how the awareness of the presented products are built, but also 
how they are perceived. 

Conclusions 

The study made it possible to draw conclusions about the role of advertising in the 
consumer development of children and its impact on perception of the brand. The 
children’s attitude to watching advertising is not clear, as the declared during the study. 
Although they stated that they are bothered with commercials but in the same time they 
seemed to like them. The study confirmed the awareness of children to particular brand 
and provide the insight in children perception in the circumstances of TV advertising 
exposition. Children are conscious of the main aim of advertising and realize the 
different functions advertisement can have. The strength of the role of advertising and 
knowledge of its persuasive character is a function of age. In conclusion, it should be 
noted that the child's contact with the advertisement has a direct impact on brand 
perception by children. They can learn from advertising the information of the brand and 
associate the sensoral signals to the way how they assess the brand. It is still worth to 
underlie that such way of perceiving the brand stimulated by the advertising usually 
should be enriched by families and peers opinions and consuming behaviors. Moreover, 
the way of perception the particular advertising is dependent either by parental and 
social environmental impacts and that it impacts the perception the advertised brand. It 
can implicate the practical guideline for marketers to the way of creation of 
advertisement and brand promotion. 
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 Celem niniejszej pracy jest przedstawienie reakcji dzieci na reklamy 
telewizyjne, jak i na ukazywane w nich marki. Zbadano wpływ reklam telewizyjnych na 
percepcję dzieci w zależności od ich wieku. W tym celu przeprowadzono wywiady 
zogniskowane na grupie 30 dzieci z wybranych szkół w Łodzi. Badania wykazały, że 
dzieci niezależnie od wieku wygłaszają negatywną opinię o reklamach. Jednakże mają 
one nieustanny z nimi kontakt i wykazują się szeroką o nich wiedzą. W rezultacie, 
oglądając reklamy telewizyjne tworzą w swoich umysłach ślady pamięciowe dotyczące 
widzianego produktu oraz logo marki. Spostrzeżono także, że starsze dzieci są bardziej 
niezależne w opiniach, biorą pod uwagę głównie swoje doświadczenia i przemyślenia, 
podczas gdy młodsze opierają się głównie na ocenach innych osób. Przeprowadzone 
badanie osiągnęło swoje zamierzenia, choć należy również zwrócić uwagę na 
ograniczenia wynikające z wielkości badanej grupy. 
 
Słowa kluczowe: reklama telewizyjna, percepcja dzieci, zachowania konsumenckie 
 
Informacje o autorze: 

Anna Sibińska 
Uniwersytet Łódzki 



653 

10 (59) 2013 

Dariusz Siemieniako 

Politechnika Białostocka 

 
Lojalność młodych konsumentów alkoholu w kontekście 

marketingu społecznego 

YOUNG CONSUMERS LOYALTY TOWARDS ALCOHOL 
IN THE CONTEXT OF SOCIAL MARKETING 

 
 Wśród młodych ludzi obserwuje się rosnącą szkodliwą dla zdrowia konsumpcję 
alkoholu. Celem niniejszego artykułu jest ukazanie możliwości wykorzystania marketingu 
społecznego do redukcji szkodliwej dla zdrowia konsumpcji alkoholu, w odniesieniu do lojalności 
młodych konsumentów alkoholu, przez pryzmat czynników społeczno-kulturowych. 
Przeprowadzona analiza czterech czynników społeczno-kulturowych takich jak: etnocentryzm, 
patriotyzm, lokalność i nostalgia, ukazała specyfikę lojalności młodych konsumentów wobec 
alkoholu. 
 
Słowa kluczowe: marketing społeczny, alkohol, lojalność, etnocentryzm, patriotyzm, lokalność, 
nostalgia 

Wprowadzenie 

įrednie spożycie 100% alkoholu na 1 mieszkańca w Polsce wzrosło w ciągu 10 
lat o ponad 2,7 litra, tj. o około 40%, z poziomu 6,63 litra w 2001 r. do 9,31 litra w 2011 
r.1 įwiatowa Organizacja Zdrowia szacuje, że prawie 3% Polaków nadużywa alkoholu, a 
20% Polaków pije systematycznie duże ilości alkoholu w ramach jednego epizodu 
(binge drinking).2 Wyniki badań ESPAD3 (European School Survey Project on Alcohol 
and Drugs) przeprowadzone w 37. europejskich krajach wśród młodych osób w wieku 
15-16 lat w 2011 r. pokazują, że spożycie alkoholu w Polsce jest jedno z najwyższych 
wśród badanych krajów. Odsetek badanych młodych osób, którzy w ciągu ostatnich 30 
dni spożywali alkohol wynosi 57%, natomiast tych którzy mieli epizody spożycia dużej 
ilości alkoholu, tzw. pijackie spożycia (binge drinking) było 37%. W porównaniu z 
wynikami badań ESPAD z 2007 r. wielkości te nie zmieniły się. Według wyników 

                                                 
1 Anon., Analizy, badania, raporty. Spożycie alkoholu. Państwowa Agencja Rozwiązywania Problemów 
Alkoholowych, http://www.parpa.pl/index.php?option=com_content&task=view&id=156&Itemid=16, data 
aktualizacji: 22.01.2013. 
2 World Health Organization, Working document for developing a draft global strategy to reduce harmful use 
of alcohol [online]. Available at: http://www.who.int/substance_abuse/activities/msbwden.pdf data 
aktualizacji: 15.10.2010. 
3 Anon., European School Survey Project on Alcohol and Drugs, The 2011 ESPAD report,  
http://www.espad.org/en/Reports--Documents/ESPAD-Reports/, data aktualizacji: 22.01.2013. 
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badań M. Makary Studzińskiej i A. Urbańskiej4, przeprowadzonych w Polsce, odsetek 
studentów studiów wyższych spożywających alkohol regularnie wzrasta. 

Problematykę przyczyn nadmiernej, szkodliwej dla zdrowia konsumpcji 
alkoholu można badać z wielu perspektyw naukowych, takich jak: psychologia, 
socjologia, zdrowie publiczne, czy też marketing społeczny. W niniejszym artykule 
zagadnienie lojalności związanej z szeroko rozumianą konsumpcją alkoholu osadzone 
jest w perspektywie marketingu społecznego.   

Marketing społeczny a konsumpcja alkoholu 

 Marketing społeczny (social marketing) jako dyscyplina akademicka rozwija 
się od około 40 lat, z rosnącą popularnością w ostatniej dekadzie zarówno wśród 
akademików oraz praktyków. Jak wskazuje R.C. Lefebvre5 marketing społeczny 
ewoluował z dwóch niezależnych kierunków. Pierwszy związany jest z próbą 
promowania stosowania różnych produktów i usług związanych ze zdrowiem w krajach 
rozwijających się. Drugi kierunek rozwoju tej koncepcji wiąże się z wykorzystaniem 
narzędzi i technik marketingu społecznego w odniesieniu do krajów wysoko 
rozwiniętych w celu zredukowania behawioralnych czynników ryzyka powstawania 
chorób wśród ludności tych krajów.  

Generalnie, definicje marketingu społecznego skupiają się na zastosowaniu 
powszechnie znanych zasad marketingu, związanych z popieraniem zmiany społecznej 
(foster social change)6, odnoszącej się do: wyzwań zdrowia publicznego, prewencji 
obrażeń i wypadków, kwestii środowiskowych, wymagań związanych z zarządzaniem 
transportem oraz innych potrzeb społecznych. Współczesne definicje marketingu 
społecznego odwołują się do metod oddziaływania na dobrowolne zachowania 
docelowego audytorium. Według R.K. Manoffa marketing społeczny może zawierać 
wprowadzenie nowych produktów, modyfikację istniejących i promocję strukturalnej 
zmiany w istniejących instytucjach. Z kolei według Amerykańskiej Agencji Rozwoju 
Międzynarodowego (United States Agency for International Development) „marketing 
społeczny stosuje techniki marketingu komercyjnego, aby osiągnąć cele społeczne. 
Praktycy marketingu społecznego wykorzystują kombinacje produktu, ceny, dystrybucji 
i promocji w celu maksymalizowania użytkowania produktu przez specyficzne grupy 
populacji. W dziedzinie zdrowia, programy marketingu społecznego w rozwijającym się 
świecie tradycyjnie skupiają się na zwiększeniu dostępności użycia produktów 
związanych ze zdrowiem”7.  

Szkodliwe spożycie alkoholu jest jednym z najważniejszych obszarów 
zainteresowań badaczy marketingu społecznego, jako że nadmierna konsumpcja 
alkoholu, zwłaszcza wśród osób młodych, jest jednym z największych problemów 

                                                 
4 M. Makara-Studzińska, i A. Urbańska: Binge drinking patterns among young people from rural areas of 
Lublin province, Annals of Environmental and Agricultural Medicine, Vol. 14, 2007, s. 45-49. 
5 R.C. Lefebvre: An integrative model for social marketing. Journal of Social Marketing, Vol. 1, Issue 1, 2011, 
s.  54.   
6 W. Wymer: Developing more effective social marketing strategies. Journal of Social Marketing, Vol. 1, Issue 
1, 2011, s. 17-31.   
7 United States Agency for International Development: Private sector health glossary. Dostępne: http://psp-
one.com/section/resource/glossary , data aktualizacji 19.10.2010. 
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społecznych w większości wysoko rozwiniętych krajach. Zachowania młodych ludzi 
dotyczące pijackiego spożycia (binge drinking) alkoholu były szeroko badane przez 
badaczy marketing społecznego. Głównym celem marketingu społecznego w 
odniesieniu do konsumpcji alkoholu jest umiarkowanie jego spożycia, a nie 
wyeliminowanie.8 W odniesieniu do nadmiernej konsumpcji alkoholu, marketing 
społeczny jest skoncentrowany na najpilniejszych potrzebach społecznych, takich jak: 

• zdrowie publiczne public health,9 
• obrażenia włącznie z wypadkami samochodowymi,10  
• prowadzenie pojazdów pod wpływem alkoholu,11  
• napastowanie seksualne,12  
• reklama alkoholu i picie przez młodych ludzi,13 
• rodzinne i inne problem społeczne14,15. 

Lojalność konsumentów alkoholu a czynniki społeczno - kulturowe 

Generalnie, to postawa i zachowanie lojalności może mieć ukierunkowanie osobiste 
i społeczne, m.in. na: członków rodziny, przyjaciół, naród, region, religię. Lojalność może 
być też zorientowane na obiekty komercyjne, takie jak: pracownicy, przedsiębiorstwo, 
marka, produkt i miejsce zakupów. Lojalność konsumentów może być definiowana jako 
postawa lub zachowanie. Istotnym warunkiem występowania tego zjawiska jest zaufanie 
wobec obiektów lojalności. Lojalność konsumentów wyraża się przede wszystkim poprzez 
powtórne zakupy, wierności marce, czy też przekazywanie pozytywnych opinii innym 
konsumentom na przykład o marce produktu. Lojalności jest rozumiana przez konsumentów 
jako kategoria relacyjna, w której konsumenci oczekują wzajemności w lojalności i to 
zarówno w związkach personalnych, jak i z obiektami komercyjnymi. Lojalności towarzyszy 
często zaangażowanie w relację. Ponadto w związkach komercyjnych konsumenci oczekują, 
aby w pierwszej kolejności lojalność była demonstrowana przez konkretny obiekt, a 
lojalność konsumentów jest reakcją na działanie prezentowane przez ten obiekt.16 

                                                 
8 G. Hastings i K. Angus: When is social marketing not social marketing? Journal of Social Marketing, Vol. 1, 
Issue 1, 2011, s. 45-53. 
9 H. Wechsler i T.F. Nelson: What we have learnt from the Harvard School Of Public Health College alcohol 
study: focusing attention on college student alcohol consumption and the environmental conditions that 
promote it, Journal of Studies on alcohol and Drugs, Vol. 69, Issue 4, 2008, s. 1-10. 
10 C.L. Park: Positive And Negative Consequences Of Alcohol Consumption In College Students, Addictive 
Behaviors, Vol. 29, 2004, s. 311-321. 
11 M. Cismaru, A.M. Lavack i E. Markewich: Social Marketing Campaigns Aimed At Preventing Drunk 
Driving: a Review And Recommendations, International Marketing Review, Vol. 26, Issue 3, 2009, s. 292-
311. 
12 S.C. Hill, S.R. Thomsen, R.M. Page i N. Parrott: Alcohol Advertisements In Youth-oriented Magazines: 
Persuasive Themes And Responsibility Messages, American Journal of Health Education, Vol. 36, Issue 5, 
2005, s. 258-265. 
13 B. Gunter, A. Hansen i M. Touri: Alcohol advertising and young people’s drinking, Young Consumers, Vol. 
10, Issue 1, 2009, s. 4-16. 
14 M. Cismaru, A.M. Lavack i E. Markewich: Alcohol Consumption Among Young Consumers: a Review And 
Recommendations, Young Consumers, Vol. 9, Issue 4, 2008, s. 282-296.   
15 S.C. Hill, S.R. Thomsen, R.M. Page i N. Parrott: Alcohol …, op. cit. 
16 D. Siemieniako, S. Rundle-Thiele i W. Urban: Understanding loyalty from a customer’s perspective, Journal 
of Customer Behaviour, Vol. 9, Issue 3, 2010, s. 283-298. 
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Jeśli chodzi o lojalność konsumentów alkoholu, to zagadnienie to jest 
najczęściej przedstawiane w literaturze w odniesieniu do marki alkoholu. Generalnie 
można stwierdzić, że zachowania lojalność konsumentów wobec alkoholu wyrażają się 
w powtórnych zakupach tej samej marki, tej samej kategorii produktu, czy też w tym 
samym sklepie. Innym zachowaniem może być przekazywanie innym konsumentom 
pozytywnych opinii o marce, czy miejscu zakupu alkoholu. Najczęściej konsumenci 
popierają marki piwa lub drogi alkoholi (na przykład konkretna marka whisky), a jeśli 
chodzi o miejsce zakupu to na przykład preferowane mogą być punkty sprzedaży: 
specjalistyczne sklepy z winami lub unikatowe punkty sprzedaży lokalnych alkoholi.   

W odniesieniu do marketingu społecznego o lojalności konsumentów alkoholu 
można mówić jako o pewnym kontekście powstawania zachowań związanych z 
nadmierną i szkodliwą dla zdrowia konsumpcją alkoholu. Różne czynniki mogą 
powodować wzrost znaczenia tego kontekstu, m.in.: psychologiczne, społeczno-
kulturowe, ekonomiczne oraz demograficzne. Jedną z istotnych grup społecznych, wśród 
której kontekst lojalności wobec alkoholu przez pryzmat czynników społeczno-
kulturowych ma istotny wpływ determinujący zachowania konsumpcyjne, są ludzie 
młodzi. D. Siemieniako przeprowadził eksploracja zachowań i postaw lojalności, 
zwłaszcza młodych konsumentów wobec alkoholu przez pryzmat czynników społeczno-
kulturowych, takich jak: etnocentryzm, patriotyzm, lokalność (locality) i nostalgia. 17  

Jeśli chodzi o etnocentryzm w odniesieniu do lojalności konsumentów 
alkoholu to wyniki badań pokazują dwa kierunki. Pierwszym jest kwestia występowania 
bądź braku występowania preferencji rozumianej przez konsumentów jako moralny 
obowiązek nabywania produktów alkoholowych produkcji krajowej, regionalnej i 
jednocześnie wyrażania niechęci do produktów alkoholowych zagranicznych lub 
pochodzących z innych regionów. Wyniki badań D. Siemieniako i innych 
przeprowadzone wśród młodych konsumentów alkoholu pokazują występowanie tego 
drugiego element w odniesieniu do marek piwa, podczas gdy nie stwierdzono 
występowania pierwszego.18  

Wyniki badań tych samych autorów ukazują patriotyzm lokalny jako czynnik 
społeczno-kulturowy, wpływający na lojalność młodych konsumentów alkoholu, o 
większym znaczeniu niż etnocentryzm. Autorzy Ci na podstawie wyników 
przeprowadzonych badań zidentyfikowali cztery odmiany patriotyzmu lokalnego w 
odniesieniu do młodych konsumentów alkoholu:19 

• wybór lokalnej marki piwa ze względu na ogólne przywiązanie do regionu, 
• wybór lokalnej marki piwa jako symbolu silnej więzi z inną marką lokalną 

tworzącą społeczność wokół marki (brand community), 
• wybór lokalnej marki piwa ze względu na wizerunek marki – postrzegane 

działania browaru na rzecz regionu, 

                                                 
17 Analiza czynników społeczno-kulturowych, jako kontekstu powstawania lojalności konsumentów alkoholu, 
została przeprowadzona między innymi na podstawie współpracy w badaniach nad etnocentryzmem, 
patriotyzmem i nostalgią z dr. Krzysztofem Kubackim, dr Ewą Glińska i dr Katarzyną Krot, którym autor 
niniejszego artykułu składa podziękowanie. 
18 D. Siemieniako, K. Kubacki, K. Krot i E. Glińska: The ethnocentric tendencies amongst beer drinkers as a 
specific relationship with local brands in Poland, British Food Journal, Vol. 113, Issue 3, 2011, s. 409-411. 
19 Tamże 
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• preferencja lokalnej marki piwa bez względu na jej polską lub zagraniczną 
własność. 
Według R. Korff badania etnograficzne oraz badania związane z migracją 

kultur sugerują, że lokalność jest formą konstrukcji społecznej, która łączy trzy 
wymiary: przestrzeń, wiedzę lokalną oraz organizację społeczną.20 Autorka ta wyjaśnia, 
że „lokalności (localities) charakteryzuje się poprzez społeczne relacje i współzależności 
pomiędzy nimi, przy wykorzystaniu konkretnej przestrzeni oraz ze wspólnym 
rozumieniem tych współzależności. Są one (lokalności) zdefiniowane społecznie i w 
wyniku tego tworzą społeczno-przestrzenne byty odróżniające się od innych przestrzeni 
symbolicznym znaczeniem”21. W odniesieniu do konsumpcji alkoholu młodych ludzi, 
różne lokalności tworzą konkretną specyfikę kulturową, co wiąże się z odmiennymi 
zwyczajami konsumpcji alkoholu, a co za tym idzie, różnymi rodzajami alkoholi. 
Lojalność wobec konkretnej lokalności implikuje lojalność wobec dominującego w tej 
lokalności rodzaju, a niekiedy także marki alkoholu. Na przykład, stali klienci 
konkretnego pubu mogą preferować piwo konkretnej marki. 

Z kolei lojalność konsumentów alkoholu przez pryzmat nostalgii oznacza 
wybór konkretnych marek alkoholu, których konsumpcja symbolizuje wyidealizowane 
doświadczenia z przeszłości, za którymi konsument tęskni. 

Przeprowadzona analiza czterech czynników społeczno-kulturowych, 
stanowiących zarówno przyczynę powstawania, jak i nadających specyfikę lojalności 
młodych konsumentów wobec alkoholu, umożliwiła identyfikację typowych postaw i 
zachowań lojalności konsumentów alkoholu, tabela nr 1. 
 
Tabela nr 1. Typowe postawy i zachowania lojalności konsumentów alkoholu pod wpływem 
czynników społeczno-kulturowych 

Czynniki społeczno-
kulturowe 

Typowe postawy lojalności 
konsumentów alkoholu 

Typowe zachowania 
lojalności konsumentów 

alkoholu 
Etnocentryzm - zaangażowanie związane ze 

„swoim” (np. krajowym) 
produktem / marką jako moralny 
obowiązek; 

- wrogość wobec „obcych” (np. 
zagranicznych) marek alkoholi; 

- antylojalność wobec jednej 
„opozycyjnej” konkretnej marki 
(np. z sąsiadującego regionu) lub 
kategorii produktu; 

- powtórne zakupy produktu 
„swojego”; 

- przekazywanie opinii innym 
konsumentom (znajomym i 
nieznajomym) o powinności 
nabywania produktu 
produkowanego lokalnie; 

Patriotyzm lokalny - postawa lojalności wobec marki 
/ kategorii produktu wynikająca z 
postawy lojalności wobec 

- powtórne zakupy produktu 
podczas wydarzeń lokalnych, 
który jest związany z tymi 
wydarzeniami (np. zakupy 

                                                 
20 R. Korff: Local Enclosures of Globalization. The Power of Locality, Dialectical Anthropology, Vol. 27, 
2003, s. 1. 
21 Tamże, s. 9. 
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regionu;  

- postrzeganie cech produktu 
przez pryzmat cech regionu; 

- pozytywne nastawienie do 
produktów zagranicznych; 

marki piwa sponsorującej 
drużynę sportową podczas 
wydarzenia sportowego); 

Lokalność - postawa przywiązania wobec 
konkretnej lokalności poprzedza 
pozytywne nastawienie do 
konkretnego rodzaju, a niekiedy 
marki alkoholu; 

- stałość preferencji 
konsumpcyjnych i wybór 
konkretnych rodzajów 
alkoholu w zależności od 
specyfiki lokalności; 

- grupowa konsumpcja 
konkretnego rodzaju alkoholu 
w danej lokalizacji; 

Nostalgia - silne i pozytywne emocjonalne 
doświadczenie związane z 
konsumpcją konkretnego 
produktu w przeszłości, 
utrwalone w pamięci konsumenta 
na trwałe kształtuje jego 
preferencje zakupowe oparte na 
nostalgii; 

- tęsknota za miejscem 
pochodzenia, najczęściej podczas 
dłuższego przebywania za 
granicą implikuje dodawanie 
cech marce alkoholu związanego 
z miejscem za którym się tęskni; 

- powtórne zakupy krajowej  
marki alkoholu, najczęściej 
piwa, zazwyczaj podczas 
dłuższego pobytu za granicą; 

- przekazywanie pozytywnych 
opinii o produkcie / marce, 
osobom związanym z 
nostalgicznym 
doświadczeniem; 

Źródło: D. Siemieniako, Społeczno-kulturowe czynniki lojalności konsumentów alkoholu, 
Marketing i Rynek 2013 (artykuł zgłoszony do publikacji) 

Zintegrowany model marketingu społecznego w odniesieniu do 
konsumentów alkoholu, a kwestia lojalności 

R.C. Lefebvre zaproponował zintegrowany model marketingu społecznego, 
rysunek nr 1. Model ten wykorzystuje koncepcję marketingu komercyjnego w 
odniesieniu do osiągania celów społecznych. Model ma cztery wzajemnie powiązane 
zadania, które orientują się wokół zidentyfikowanej korzyści dla rynku docelowego lub 
docelowego segmentu populacji. Dostosowanie tych czterech zadań do unikatowej 
korzyści przedstawianej na rynku odróżnia marketing społeczny od innych koncepcji 
ukierunkowanych na zmianę społeczną, jak np.: komunikacja związana ze zdrowiem, 
czy też edukacja.    
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Zaproponowany model ukazuje dwa różniące się rysy marketingu 
społecznego22: 

• marketing społeczny jest skupiony na ludziach, na ich potrzebach i 
pragnieniach, aspiracjach, stylu życia i wolności wyboru, 

• cele marketingu społecznego koncentrują się na zagregowanej zmianie 
zachowania – programy marketingu społecznego skupiają się na docelowych 
segmentach populacji lub rynku, a nie na jednostkach. 
Z kwestią wolności wyboru wobec programów marketingu społecznego są 

pewne problemy, kiedy to np. agresywne działania marketingu społecznego piętnują 
pewne zachowania uznane przez propagatorów (np. rząd, instytucje non-profit) jako 
szkodliwe. Uznanie szkodliwości może mieć charakter subiektywny i krzywdzący 
wobec osób, które nie zgadzają się z propagatorami. Z perspektywy zmiany zachowań 
szkodliwych społecznie marketing społeczny wpisuje się w jedną ze strategii 
interwencji, obok programów edukacyjnych, czy też regulacji prawnych.  
 

 
Rysunek nr 1. Zintegrowany model marketingu społecznego 
ĩródło: R.C. Lefebvre: An integrative model for social marketing. Journal of Social Marketing, 
Vol. 1, Issue 1, 2011, s.  59.   

 
 Korzyść audytorium, także w odniesieniu do alkoholu należy według R.C. 
Lefebvre ujmować, w kategoriach czynników motywujących audytorium do 
wyeliminowania szkodliwej dla zdrowia konsumpcji alkoholu. W programach 
marketingu społecznego nie należy więc ukazywać takich korzyści płynących z 
umiarkowanej konsumpcji alkoholu, które nie są motywujące dla odbiorców. 
Przykładem może być nie motywujące dla młodych ludzi odwoływanie się bezpośrednio 
do szkodliwości zdrowotnej alkoholu. Ukazują to wyniki badań studentów studiów 
dziennych w wieku 21 – 23 lata, przeprowadzone przez D. Siemieniako i K. Kubackiego 
metodą kolażu, jednej z technik projekcyjnych. Według wyników badań tych autorów 

                                                 
22 R.C. Lefebvre: An integrative …, op. cit., s. 58. 
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najważniejszą negatywną konsekwencją spożywania jednorazowo dużej ilości alkoholu 
(binge drinking) przez studentów jest ciąża,23 podczas gdy krótko terminowe ryzyka 
zdrowotne (np. kac) były postrzegane jako źródło rozrywki, a długo-terminowe ryzyka 
zdrowotne zostały odrzucone jako nie mające związku z respondentami. 
 Istotną cechą zintegrowanego modelu marketingu społecznego jest koncentracja 
na zmianie zachowania docelowych odbiorców. R.C. Lefebvre proponuje uwypuklenie 
trzech elementów, takich jak: determinanty, kontekst i konsekwencje bieżących i 
pożądanych zachowań, z punktu widzenia audytorium, a nie z perspektywy praktyków 
marketingu społecznego lub któregoś ze zbioru modeli teoretycznych. Wykorzystanie 
tych trzech elementów w programach marketingu społecznego, powinno uwzględniać 
czynniki społeczne i kulturowe. 
 Analizowane w niniejszym artykule czynniki społeczno-kulturowe, tj. 
etnocentryzm, patriotyzm, lokalność i nostalgia, jako przyczyna i specyfika lojalności 
konsumentów alkoholu, stanowią determinantę oraz kontekst zachowań konsumentów 
alkoholu. Budowanie marketingu mix w programach marketingu społecznego 
związanych z ograniczeniem szkodliwej dla zdrowia konsumpcji alkoholu powinno 
bazować zarówno na głębokim rozumieniu bieżących zachowań konsumpcji alkoholu 
oraz na zaprojektowanych bardziej zdrowych, umiarkowanych zachowaniach 
konsumpcji alkoholu. Po głębszym zrozumieniu przez praktyków marketingu 
społecznego zachowań lojalności młodych konsumentów alkoholu przez pryzmat 
czterech czynników społeczno-kulturowych, istotną kwestią jest planowanie pożądanego 
zachowania, jako niezmiennego lub do zmiany, pod wpływem tych samych 
determinantów społeczno-kulturowych. R.C. Lefebvre podkreśla, potrzebę 
wykorzystania podejścia marketing krytycznego (critical marketing) w projektowaniu 
marketingu mix w programach marketingu społecznego, a nie tylko odwoływaniu się do 
dorobku marketingu komercyjnego.   
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Summary: 
 It is observed increasing unhealthy alcohol consumption amongst young people. 
The goal of this paper is to present possibilities of implementing social marketing to 
reduction unhealthy alcohol consumption, in relation to loyalty towards alcohol amongst 
young consumers. The antecedents of those loyalty behaviours are social and cultural 
factors. In the paper it is presented the analysis of four social and cultural factors, such 
us: ethnocentrism, patriotism, locality and nostalgy, which showed the specificity of 
young consumers loyalty towards alcohol. 
Key words: social marketing, alcohol, loyalty, ethnocentrism, patriotism, locality, 
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Otoczenie fizyczne usługi gastronomicznej i jego 
konsekwencje wizerunkowe  

– przykład marki sieci restauracji casual dining 
 

SERVICESCAPE IN FOOD SERVICE AND IT IMAGE 
CONSEQUENCES CASE OF BRAND CASUAL DINING 

RESTAURANT CHAIN 
 

Otoczenie fizyczne usługi może stanowić narzędzie umożliwiające identyfikację i 
wyróżnienie lokalu gastronomicznego. Obecnie klienci oczekują od przedsiębiorstw świadczących 
usługi gastronomiczne nie tylko żywności o korzystnym stosunku ceny do jakości, ale również 
dodatkowych elementów rozszerzających usługę, które wprowadzą unikatową wartość. ĝwiadome 
wykorzystanie narzędzi marketingowych między innymi w zakresie zarządzania otoczeniem 
fizycznym usługi umożliwia wykreowanie pozytywnego wizerunku przedsiębiorstwa.  

W poniższym opracowaniu zaprezentowano charakterystykę otoczenia fizycznego sieci 
restauracji wykonaną w oparciu o obserwację uczestniczącą oraz wyniki badań konsumenckich na 
temat percepcji otoczenia fizycznego oraz wizerunku sieci restauracji casual dining. Zauważono 
zależność pomiędzy postrzeganymi elementami otoczenia fizycznego usługi a wizerunkiem 
omawianej sieci gastronomicznej 
Słowa kluczowe: usługi gastronomiczne, otoczenie fizyczne usługi, wizerunek 

 
 

Wprowadzenie 
 Zgodnie z danymi GUS (2012) liczba placówek gastronomicznych w Polsce  
w 2011 roku wynosiła 67,9 tys. co oznacza spadek w stosunku do poprzedniego roku 
(70,4 tys. placówek). Wśród różnych typów placówek gastronomicznych jedynie 
restauracje odnotowały wzrost liczby lokali w 2011 roku w porównaniu do 2012 roku1.  
 Restauracje na tle pozostałych kategorii placówek gastronomicznych wyróżniają 
się większym stopniem złożoności działań organizacyjnych. Przedsiębiorstwa  
te umożliwiają klientom nie tylko zaspokojenie podstawowych potrzeb takich jak 
żywienie, ale są również miejscem spędzania czasu wolnego i rozrywki2. W tym świetle 
uwaga gestorów lokali gastronomicznych w równym stopniu powinna się skupiać  
na oferowaniu żywności o wysokiej jakości, utrzymywaniu standardów obsługi klienta 
oraz stworzeniu odpowiedniego otoczenia dla świadczonych usług3.  

                                                            
1 GUS. Mały rocznik statystyczny Polski 2012. Wyd. GUS, Warszawa, 2012 
2 Zabrocki R. Rola i funkcje usług żywieniowych we współczesnym świecie.  
Zeszyt Naukowy Uniwersytetu Łódzkiego, 8/2008 
3 Kowrygo B., Stangierska D. Rozwój usług gastronomicznych w Polsce w latach 2005–2010. Zeszyty 
Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, 236/2012 
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 Aktualne trendy rynkowe oraz koncepcje naukowców i praktyków zajmujących 
się wizerunkiem marki skupiają uwagę na jego zarządzaniu. Wizerunek można 
wzmocnić wykorzystując odziaływanie na konsumenta obrazów, języka również 
określonych zachowań4. Celowe w tym świetle staje się  nawiązanie do marketingu 
sensorycznego wykorzystującego oddziaływanie na zmysły: wzrok, węch, smak, dotyk  
i smak5. Należy mieć świadomość, iż w przypadku przedsiębiorstw usługowych opinie 
klientów w dużym stopniu zależą od wrażeń zmysłowych, estetycznych w kontakcie  
z przedsiębiorstwem6. Zarządzanie otoczeniem fizycznym usług gastronomicznych jest 
istotne ze względu na silny związek z opinią klientów na temat postrzeganej jakości  
oraz satysfakcji z usługi7. 
 

Cel opracowania 
 Celem poniższego artykułu było przedstawienie tematyki związanej z otoczenie 
fizycznym usługi gastronomicznej oraz jego wpływem na wizerunek lokalu 
gastronomicznego. W związku z powyższym scharakteryzowano otoczenie fizyczne 
sieci lokali gastronomicznych typu casual dinning oraz przedstawiono jej wizerunek 
wśród wybranej grupy konsumentów. 
 
Otoczenie fizyczne usługi gastronomicznej 
 Otoczenie fizyczne usługi (ang. servicescape) nie posiada jednoznacznie 
przyjętego podziału, w zależności od autora elementy składowe są zróżnicowane8. 
Termin ten jest zazwyczaj definiowany jako zewnętrzny i wewnętrzny wygląd lokalu 
usługowego oraz panujące w nim warunki otoczenia, takie jak temperatura, hałas, 
zapach, a także wykorzystywane w ramach procesu świadczenia usługi środki materialne 
takie jak: broszury, wizytówki, menu9. 
 Na potrzeby poniższego opracowania otoczenie usługi zostało opisane  
z uwzględnieniem podziału zaproponowanego przez Ryu i Jang (2007), w ramach 
którego wyodrębniono jego sześć kategorii, takich jak: estetyka lokalu, atmosfera, 
oświetlenie, układ funkcjonalny i wyposażenie, wygląd stołów oraz personel i inni 
goście. 

                                                            
4 Górska-Warsewicz H. Znaczenie elementów symbolicznych marki w procesie komunikacji rynkowej. 
Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, 209/2012 
5 Traczydło B. Psychologiczne uwarunkowania skutecznego kształtowania wizerunku marki. Zeszyty 
Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu 209/2011 
6Skowronek I. Atmosfera w kształtowaniu prowizerunkowych postaw klientów. Marketing i Rynek 3/2011 
7 Stangierska D., įwiątkowska M. Metody oceny satysfakcji konsumentów na rynku usług gastronomicznych 
 Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, 236/2012 
8Rossenbaum M.S., Massaih C. An expanded servicescape perspective. Journal of Service Management 
t. 22  4/ 2011,  
Ryu K., Han H. New or repeat customers: How does Physical environment influence their restaurant 
experience? , International Journal of Hospitality Management, nr 30/2011 
Bitner, M.  Servicescapes: the impact of physical surroundings on customers and employees, Journal of 
Marketing, Vol. 56, April, 1992 
9 Bitner, M.  Servicescapes: the impact … op.cit. 
Wakefield, K.,  Blodgett, J. The effect of the servicescape on customer's behavioral intentions in leisure service 
settings", The Journal of Services Marketing, t. 10, 6/1996 
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 Estetyka lokalu jest elementem zawierającym w sobie zewnętrzny i wewnętrzny 
wygląd lokalu gastronomicznego. Wyraża się stylem architektonicznym frontu  
oraz wnętrza budynku, w którym znajduje się restauracja. Jest pierwszym źródłem 
informacji w bezpośrednim kontakcie konsumenta z placówką usługową, informującą 
między innymi o standardzie i profilu działalności firmy10. Do elementów podnoszących 
estetykę lokalu i pozytywnie wpływających na ocenę lokalu przez klientów można 
zaliczyć: odpowiednio dobraną do profilu lokalu kolorystykę, meble, elementy 
dekoracyjne takie jak fotografie, kwiaty11. 
 Atmosfera jest niematerialnym elementem otoczenia usługi składającym się  
z dźwięków, zapachów oraz temperatury. W literaturze przedmiotu można znaleźć wiele 
badań, które dotyczą wpływu każdego z tych elementów na doświadczenie 
gastronomiczne. Prawidłowy dobór tła muzycznego, odpowiedni zapach panujący  
we wnętrzu lokalu gastronomicznym mogą w sposób pozytywny oddziaływać na gościa 
powodując przyjemne skojarzenia12. 
 Oświetlenie w lokalu gastronomicznym jest czynnikiem w sposób bezpośredni  
i pośredni wpływającym na doświadczenie gastronomiczne. Oświetlenie zbliżone  
do dziennego determinuje wyższy poziom pobudzenia i jest rekomendowane dla lokali  
z szybką obsługą, zaś oświetlenie o niższym natężeniu kojarzy się z restauracjami typu 
premium. Rodzaj oświetlenie wpływa także na odbiór kolorów, kształtów, tekstur. 
Ponadto lokale posiadające naturalne oświetlenie w ciągu dnia (okna) są postrzegane 
korzystniej zarówno przez klientów jak i pracowników13.  
 Układ wnętrza lokalu wpływa zarówno na wydajność czy skuteczność 
świadczenia usług, jak i na wygodę oraz przyjemność klienta. Liczba, rodzaj stołów,  
ich rozmieszczenie, dodatkowe elementy dzielące przestrzeń, szlaki komunikacyjne 
pełnią nie tylko funkcję utylitarną, ale w dużym stopniu organizują pracę personelu14. 
Układ wnętrza może oddziaływać na wrażenie konsumentów na temat lokalu,  
np., odpowiednie rozmieszczenie wyposażenia pozwala powiększyć optycznie 
przestrzeń w małych restauracjach.  
 Kolejnym elementem charakteryzującym otoczenie fizyczne lokalu 
gastronomicznego jest wygląd stołów konsumenckich. Należy tu zwrócić uwagę  
na podstawowe elementy takie jak pojemniki z przyprawami i ich stan, ale także na stan 
obrusów i obecne elementy dekoracyjne. Menu i jego wygląd nie tylko wpływają  
na wrażenia estetyczne gości, ale również warunkują łatwość korzystania z usług lokalu 
gastronomicznego. 

                                                            
10 Ryu K., Han H. New or repeat customers… op. cit. 
11 Namkung Y., Jang S., Are highly satisfied restaurant customers really different? A quality perception 
perspective, International Journal of Contemporary Hospitality Management, t. 20, 2/2007 
12 Ha J., Jang S. Effects of service quality and food quality: The moderating role of atmospherics in an ethnic 
restaurant segment, International Journal of Hospitality Management, 29/2010 
Wilson S. The effect of music on perceived atmosphere and purchase intentions in a restaurant, Psychology of 
Music, t. 31, 1/2003 
Yeoh J. P. S., North A. C. The effects of musical fit on choice between two competing foods, Music Scientiae, 
t. 14, 1/2010 
13 Ryu K., Han H. New or repeat customers… op. cit.  
Lin I.Y. Evaluating a servicescape: the effect of cognition and emotion. Hospitality Management 23/2004 
14 Kimes S.E., Robson S.K. The impact of restaurant table characteristics on meal duration and spending, 
Cornell Hospitality Quarterly, 45/2004  
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 Na wizerunek lokalu gastronomicznego mają także wpływ strój, wygląd, wiek, 
płeć oraz liczba personelu obsługującego i w takim kontekście stanowi on element 
otoczenia fizycznego. Dodatkowym elementem otoczenia fizycznego są też inni goście 
lokalu, przy czym, podobnie jak w przypadku personelu, ich liczba, wygląd, wiek i płeć 
wpływa na końcową opinię o placówce gastronomicznej15 
 
Metodologia 

W artykule zostały wykorzystane wyniki obserwacji uczestniczącej  
oraz jakościowych badań konsumenckich zrealizowanych metodą zogniskowanych 
wywiadów grupowych (FGI) mające na celu z charakteryzowanie otoczenia fizycznego 
omawianej sieci restauracji casual dining a także jej wizerunku. 

Obserwacja uczestnicząca jest metodą wykorzystywaną w badaniach  
o charakterze socjologicznym, antropologicznym i ma miejsce, gdy badacz jest 
uczestnikiem danej społeczności/organizacji i z tej pozycji przeprowadza badanie. 
Celem przedstawionego poniżej badania był opis otoczenia fizycznego lokalu  
z perspektywy klienta. Przeprowadzona obserwacja uczestnicząca została dokonana  
w lutym 2013 roku z uwzględnienie elementów składających się na charakterystykę 
otoczenia fizycznego z przedstawionym we wprowadzeniu podziałem uwzględniającym 
następujące elementy: estetykaę lokalu, atmosferę, układ funkcjonalny i wyposażenie, 
wygląd stołów, personel i goście. 

Badania konsumenckie realizowano metodą zogniskowanych wywiadów 
grupowych (FGI) przeprowadzonych w okresie od lipca do listopada 2011 roku  
na Wydziale Nauk o Żywieniu Człowieka i Konsumpcji. Zrealizowano  
8 zogniskowanych wywiadów grupowych (FGI), a każda z grup liczyła średnio 8 osób. 
Uczestnicy badania zostali pozyskani metodą kuli śnieżnej zgodnie z trzema kryteriami 
doboru: wieku, płci, oraz deklarowanego korzystania z usług gastronomicznych  
w ostatnich trzech miesiącach (tab.1.). 
 
Tab. 1. Charakterystyka przebadanych grup 

 Uczestnicy Stosowane oznaczenie Ilość uczestników 

1 Kobiety 19-25 lat  K 19-25 8 

2 Mężczyźni 19-25 lat M 19-25 8 

3 Kobiety 26-35 lat K 26-35 8 

4 Mężczyźni 26-35 lat  M 26-35 8 

5 Kobiety, 36-50 lat  K 36-50 7 

6 Mężczyźni 36-50 lat  M 36-50 7 

7 Kobiety 51 lat i więcej K 51+ 9 

8 Mężczyźni 51 lat i więcej M 51+ 5 

Źródło: Badania własne 2011, N=60 

                                                            
15 Barber N. i wsp. Restaurant consumer repeat patronage: A service quality concern, International Journal of 
Hospitality Management, 30/2011 
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W większości badanych grup przynajmniej dwie osoby znały się wcześniej, 

dzięki czemu ułatwione zostało swobodne wypowiadanie się i powstanie nowych 
interakcji w grupach. W grupach M 26-35 oraz w grupach wiekowych 36-50 i 51+ 
znajdowały się osoby posiadające dzieci.  

Przed przystąpieniem do badania uczestnicy byli informowani o temacie 
badania. Badanie polegało na dyskusji uczestników moderowanej w oparciu o wcześniej 
przygotowany scenariusz wywiadu. W trakcie wywiadów przeprowadzono techniki 
projekcyjne, jedną z nich była antropomorfizacja marki sieci restauracji casual dinning, 
której wyniki posłużyły do stworzenia jej portretu jako człowieka. Czas trwania jednego 
badania wynosił około 1,5 godziny. 

Wyniki przeprowadzonych wywiadów grupowych nie odnosiły się do całej 
populacji, zgodnie ze specyfiką tych badań, a ich interpretacji dokonano  
bez wykorzystania analiz statystycznych. 

W części związanej z prezentacją wyników zamiast nazwy sieci używana jest 
duża litera X. 
 
Wyniki 
 
Obserwacja uczestnicząca - charakterystyka otoczenia fizycznego sieci restauracji 
casual dining  
 Wybrany lokal gastronomiczny sieci X znajdował się w Warszawie w budynku  
o stosunkowo nowoczesnym stylu architektonicznym w sąsiedztwie punktów 
komunikacji miejskiej (stacja metra) oraz placówek świadczących usługi rozrywkowe. 
Posiadał samodzielne wejście przystosowane do potrzeb osób niepełnosprawnych  
oraz wyznaczony teren na ogródek letni. Lokal znajdował się na dwóch poziomach 
połączonych szerokimi schodami.  
 Na parterze zlokalizowana była kuchnia oraz bar, a także sala konsumencka 
podzielona na dwie części. Na piętrze znajdowała się większa sala konsumencka  
i łazienki dla klientów. 
 Charakteryzowany lokal sieci X został podzielony za pomocą takich rozwiązań 
jak filary, kolumny oraz ścianki wyznaczające mniejsze sale konsumenckie na obu 
poziomach. 
 Lokal podobnie jak pozostałe lokale sieci był utrzymany w kolorach ziemi, ściany 
w wyrazistym odcieniu żółci, zaś pozostałe elementy (meble, sufit, podłogi) brązowe 
(ciemny dąb). Kolorystyka elementów dekoracyjnych nawiązywała do natury: konary 
drzew, liany, kwiaty doniczkowe, fotografie z widokami ze wschodu (m.in. Egipt). 
Szczególnie przykuwającym uwagę elementem były lampy w stylistyce etnicznej  
w kształcie tykwy z kolorowymi szkiełkami. 
 Atmosferę lokalu była neutralna: temperatura odpowiednia, brak wyczuwalnych 
zapachów, muzyka o odpowiedniej głośności, lecz nie nawiązywała do etnicznego 
profilu lokalu. 
 Za duży atut lokalu można uznać dobre oświetlenie w ciągu dnia dzięki dwóm  
w pełni przeszklonym ścianom. Ze sztucznych źródeł światła nad każdym stołem były 
zainstalowane nisko zawieszone lampy. Pełniące nie tylko funkcję praktyczną  
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- oświetlania stolika, ale wydzielające przestrzeń przez odpowiednie rozmieszczenie. 
Dodatkowymi punktami świetlnymi były kinkiety, znajdujące się zazwyczaj  
nad fotografiami zawieszonymi na ścianach. Zastosowane oświetlenie tworzyło 
nastrojową atmosferę w lokalu, z drugiej zaś strony mogło być niewystarczające przy 
czytaniu menu czy spożywaniu posiłku. 
 W lokalu na obu poziomach znajdowało się około 20-25 stolików, które były 
rozmieszczone przy ścianach, oknach, filarach, tylko pojedyncze stoliki stały 
samodzielnie nie sąsiadując z żadnym elementem architektonicznym. Do większości 
stolików był łatwy dostęp, a odstępy między nimi były wystarczające dla zachowania 
poczucia prywatności gości lokalu. W lokalu znajdowały się tylko kwadratowe stoły  
4-osobowe lub ich połączenia w stoły na 6-8 osób.  
 Stoły, podobnie jak krzesła, wykonano z ciemnego drewna, a ich blaty posiadały 
kwadraty wyłożone kafelkami w orientalnej stylistyce. Ponadto na blatach umieszczono 
stojak z przyprawami i serwatkami oraz zestaw materiałów promocyjnych, który  
przy pełnym obsadzeniu stolika mógł znacząco utrudnić spożycie posiłku.  
Menu było utrzymane w stylistyce marki. Pozycje, które znajdowały się w karcie były 
opatrzone fotografiami, a wykorzystana czcionka była wystarczającej wielkości. 
 Personel pierwszego kontaktu (kelnerzy) to młodzi (18-35 lat), wysocy  
(powyżej 175 cm) mężczyźni. Posiadający identyczne uniformy, które składały się  
z białej koszuli, ciemnych spodni oraz zapaski w kolorze ciemnobrązowym z logo 
marki. Gośćmi lokalu były przede wszystkim osoby w wieku 20-35 lat, ubrane  
w swobodny sposób. 
 
Zogniskowane wywiady grupowe - Otoczenia fizycznego sieci restauracji casual 
dining  

Jednym z najważniejszych czynników wymienianych przez konsumentów jako 
argument za odwiedzeniem restauracji X jest jej wystrój. Uczestnicy badania, którzy 
wcześniej byli klientami X uważali, iż restauracje sieci charakteryzują się odpowiednią 
kolorystyką („ciepłe kolory”), konsekwentnym doborem wyposażenia w całej sieci 
(„drewniane stoły i krzesła”, „orientalne lampiony”, „klimatyczny wystrój”). Elementy 
te wpływają w ocenie uczestników na „klimatyczny”, „ciepły” i „przytulny” odbiór 
atmosfery panującej w lokalach sieci X 

 
Tab. 2. Pozytywne opinie uczestników badania dotyczące otoczenia fizycznego restauracji marki X 

Wypowiedź Grupa 

… fajne kolorowe wnętrze.  K 19-25 

… wybrałem po wyglądzie, (…) odpowiada mi wystrój.  M 19-25 

X jest fajny na wieczór i jest dużo jedzenia.  M 19-25  

Mają te fajne lampki nad stolikami. Klimat, jest taki fajny. W zimę jest tam przytulnie 
fajnie.  

K 26-35 

X ma taką przewagę, że wystrój tego lokalu jest oryginalny.  M 26-35 

Był lokal z jakimś klimatem…  M 26-35 

Mnie się kojarzy z bardzo ładnymi stolikami, i przytulnym wnętrzem, i z kolorowymi  K 36-50  
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lampami.  

Tutaj panuje taki nastrój, światełka.  K 51+ 

Bardzo przyjemny wystrój, drewniany, przytulny.  K 51+ 

Nastrój wieczorowy, trochę lepsze niż byle spelunka.  M 51+ 

… fajne kolorowe wnętrze.  K 19-25 

Źródło: Badania własne 2011, N=60 

 
 W większości grup (K 19-25, K 26-35, M 26-35) pojawiły się opinie,  
że w niektórych lokalach sieci X jest nieodpowiednie oświetlenie („za duży półmrok”), 
co utrudnia spożywanie posiłku. Pojedynczy uczestnicy badania zwracali uwagę, iż  
w niektórych lokalach sieci X stoliki znajdują się zbyt blisko siebie, co wywołuje u nich 
dyskomfort (tab. 3.). 
Tab.3. Negatywne opinie uczestników badania dotyczące otoczenia fizycznego restauracji marki X 

Wypowiedź Grupa 

Klimat odpowiedni, ale czasem bywa dużo ludzi, stoły blisko siebie.  K 19-25 

Trochę mnie drażni, że wszyscy tam chodzą.  M 19-25 

Dla mnie za duży półmrok.  K 26-35 

Ja tam widziałem dużo psiapsiółek, przychodzą pogadać.  M 26-35 

Tam jest w Wola Parku i jest ciemno. Ten przy Wola parku to nie wypał. K 36-50 

Ciemność trochę przytłacza.  K 36-50  

Ta kolorystyka kojarzy mi się z depresyjnymi nastrojami. M 36-50 

Źródło: Badania własne 2011, N=60 

 
Zogniskowane wywiady grupowe - wizerunek sieci restauracji casual dining 

Technika projekcyjna personifikacji (antropomorfizacji, „portretu chińskiego”) 
została zrealizowana we wszystkich grupach z wyjątkiem grupy żeńskiej po 51 roku 
życia; ponadto personifikacja w grupie męskiej z tego przedziału wiekowego została 
stworzona przez uczestników głównie na podstawie skojarzeń korespondujących  
z nazwą oraz wystrojem lokali sieci X. Grupy te charakteryzowały się niskim poziomem 
znajomości marki sieci X.  

Uczestnicy zogniskowanych wywiadów grupowych zostali poproszeni 
o opowiedzenie, jakim człowiekiem byłaby marka restauracji X.  

Większość badanych utożsamiała markę restauracji X z mężczyzną w średnim 
wieku, około 30-40 lat. Płeć spersonifikowanej marki można tłumaczyć m.in. męską 
obsługą kelnerską. Można zauważyć, iż męski rodzaj nazwy sieci przekłada się na płeć 
antropomorfizowanej sieci restauracji X. įredni wiek marki w wypadku omawianych 
grup wiekowych można tłumaczyć przynależnością sieci do segmentu casual dinning, 
wieloletnią obecnością na rynku, oraz postrzeganiem marki jako solidnej, o stabilnej 
pozycji na rynku. 
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Uczestnicy w większości grup uważali, iż byłaby to osoba wywodząca się  
z kultury wschodniej, „Arab”, „Egipcjanin”. Podobnie, jak w przypadku płci, taki obraz 
marki sieci restauracji X może wynikać z etymologii nazwy. 

W grupach młodszych 19-25 oraz 26-35, antropomorfizowana marka restauracji 
sieci X była osobą nieposiadającą rodziny - bezdzietny singiel. Brak rodziny, dzieci 
wyrażający się w opiniach młodszych uczestników badania może oznaczać postrzeganie 
marki X jako miejsca raczej przeznaczonego dla młodych osób. Restauracje te nie  
są kojarzone z miejscem dla rodzin z dziećmi, najczęściej jest ona wybiera na miejsce 
posiłku/ spotkań przez osoby w wieku 20-35 lat. Drugim uzasadnieniem wizerunku 
osoby bezdzietnej wśród najmłodszych uczestników jest próba identyfikacji  
z antropomorfizacją marką sieci restauracji X.  

W starszych grupach wiekowych 36-50; 51+ marka X była utożsamiana z osobą 
posiadającą dzieci. Ten pogląd uczestników może wynikać z przekonań, iż osoba  
w średnim wieku powinna mieć dzieci.  

Można zauważyć, iż w szczególności w grupach młodszych 19-25; 26-35 oraz  
w grupach żeńskich spersonifikowana marka restauracji sieci X była uważana  
za atrakcyjnego fizycznie oraz niezależnego finansowo mężczyznę. W większości grup 
antropomorfizowanej marce sieci przypisywano takie cechy jak: tajemniczość, 
inteligencję, charyzmę, odpowiedzialność, pogodne usposobienie, stabilność, 
przedsiębiorczość.  

Atrakcyjność fizyczna antropomorfizowanej sieci może wynikać z opinii  
na temat wyglądu lokali sieci X. 

Tajemniczość marki X wynika z stylistyki lokalu nawiązującej do kultury 
wschodniej. Może być związana z niskim stopniem wiedzy o tej sieci wynikającym  
z braku reklam, informacji w masowych środkach przekazu telewizja i prasie 
ogólnopolskiej. 

Pozostałe elementy charakterystyki marki X tj. inteligencja, charyzma, 
odpowiedzialność, pogodne usposobienie, stabilność, przedsiębiorczość można uznać  
za pozytywne składowe wizerunku marki sieci. 

Elementem powtarzającym się w grupach M 26-35 oraz 51+ jest opinia,  
iż antropomorfizowana marka X mogłaby być osobą niespójną wewnętrznie: 
„chaotyczną”, o „charakterze nijakim”. Sprzeczne informacje docierające do badanych 
na temat sieci X mogą warunkować ten element wizerunku. 
 
Tab. 4.  Opinie uczestników badania dotyczące personifikowanej marki sieci restauracji X 

Wypowiedź Grupa 

Kojarzy się z Egiptem, ciemniejsza karnacja, bogaty szejk. M 19-25 

Młody, trzydzieści parę lat, może 40.  K 19-25 

Mnie się kojarzy przez obraz kelnerów ze studentem.  M 36-50 

Według mnie raczej nie zbyt młoda. Te wybitnie ciepłe kolory nie są domeną osób młodych. 
W średnim wieku 30-35 lat.  

M 51+ 

Zawsze dobrze ubrany. M 26-35 

Na pewno nie jest niskim człowiekiem, ma przynajmniej metr siedemdziesiąt. M 19-25 
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Taki zawód, który wymaga kontaktu z ludźmi na co dzień, a te kontakty się powtarzają. K 36-50 

Podróżnik, wystrój kojarzy się z podróżami, człowiek z wyższej klasy. M 19-25 

Jest specjalistą w swojej dziedzinie. Wymagający, wymaga od siebie i od innych. Jakiś 
wolny zawód, budzący zaufanie.  

K 36-50 

Jest zdecydowany, bo musi robić interesy. Może lekki kombinator. Ma głowę do interesów.  K 19-25 

Cechuje się tajemniczością.  M 36-50 

Charakter taki nijaki podobny do nikogo, dla każdego coś dobrego, nieagresywny, 
nierzucający się w oczy, ale nienudny i monotonny. Rozmyty. 

M 26-35 

Wystrój tego lokalu daje do myślenia, że ktoś miał zaczątki artyzmu, stylizowany na 
środowisko naturalne. Dalsze części tego nie potwierdzają. 

M 51+ 

Jak dla mnie ciepły, wystrój lokalu jest ciepły i przytulny. Na pewno nie Casanova. K 26-35 

Źródło: Badania własne 2011, N=60 

Wnioski 
Otoczenie fizyczne usługi gastronomicznej nie tylko pełni funkcję utylitarną  

nie zbędną do prowadzenia lokalu gastronomicznego, ale jest także elementem 
umożliwiającym wpłynąć na postrzeganą jakość restauracji a w związku z tym pełni też 
rolę w procesie powstawania satysfakcji klienta z usługi. Tworzenie wizualnych  
i zmysłowych wyróżników lokalu gastronomicznego składających się na otoczenie 
fizyczne usługi daje możliwość do kreowania jego wizerunku wśród klientów. 

Otocznie fizyczne restauracji sieci X jest dostosowane do profilu i standardu lokalu 
gastronomicznego. Posiada ono także kilka elementów w szczególnie kojarzących się 
klientom z marką restauracji X: charakterystyczne lampy, ciepłe kolory, męska obsługa 
kelnerska. 

Najlepiej wyeksponowane elementy otoczenia fizycznego marki X znajdują 
przełożenie na elementy personifikowanej sieci X, a to świadczy o konsekwencjach 
wizerunkowych. 
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Summary: 

Servicescape can be a tool allowing identification and distinction of a catering facility. 
Now customers expect from service enterprises catering not only food and beverage with 
beneficial relation value for money but also additional components which can extend the service 
and  bring it the unique value. Conscious use of marketing tools including servicescape  
management  allows individual catering facility create a positive image. 

In the following paper was presented the characteristics of restaurant chain servicescape 
made in basis of participant observation and the results of consumer research about the 
perception of the servicescape and the image of casual dining restaurant chain. It was noted the 
relationship between perceived servicescape elements and the image of presented casual dining 
restaurant chain.  
Key words: foodservice, servicescape, image 
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Wykorzystanie marketingu społecznego w profilaktyce  

zdrowotnej 

THE APPLICATION OF SOCIAL MARKETING  
IN HEALTH PREVENTION 

Zmiany zachodzące w gospodarce, społeczeństwie wpływają na proces kształtowania się 
systemu opieki zdrowotnej. Do ogólnie rozumianego systemu opieki zdrowotnej zaliczyć można 
działania związane z profilaktyką zdrowia. Koncepcja marketingu społecznego zwiększa swój 
udział w działaniach na rzecz profilaktyki zdrowia. Celem artykułu jest przedstawienie możliwości 
aplikacji koncepcji marketingu społecznego w obszar profilaktyki zdrowotnej w Polsce.  

Ilustracja empiryczna roli marketingu społecznego w odniesieniu do profilaktyki zdrowia 
została oparta o trzy studia przypadku oraz o ilościowe wyniki badań własnych. Ilościowe badania 
mają charakter pilotażowy i stanowią jedynie wstęp do dalszych rozważań i badań w podjętym 
temacie. Przedstawione w artykule wyniki badań są wycinkiem ogólnych badań prowadzonych w 
zakresie profilaktyki zdrowia poprzez działania marketingowe. 

Wstęp 

Zmiany zachodzące w gospodarce, społeczeństwie wpływają na proces 
kształtowania się systemu opieki zdrowotnej. Do ogólnie rozumianego systemu opieki 
zdrowotnej zaliczyć można działania związane z profilaktyką zdrowia. Tego typu 
działania na całym świecie zyskują na popularności, a profilaktyka zdrowotna stała się 
obszarem rozwojowym, obszarem w którym zachodzą ciągłe zmiany.  

W obecnym systemie ochrony zdrowia usługa medyczna stała się towarem1. 
Takie podejście spowodowało zmianę orientacji zakładów opieki zdrowotnej, które stały 
się firmami usługowymi. Zaznaczyć jednak należy, że nie straciły one pierwotnego celu 
– działania na rzecz pacjenta.  

Prowadząc rozważenia na temat działalności marketingowej w systemie 
ochrony zdrowia stwierdzić można, że charakteryzuje się ona kilkoma podstawowymi 
wyznacznikami:  

• działania nastawione są na relacje personel medyczny – pacjent; 
• skonstruowanie oferty medycznej odpowiadającej potrzebom pacjentów; 
• przygotowanie kampanii profilaktycznych dotyczących zdrowia społeczeństwa.  

Powyższe wyznaczniki potwierdzają słuszność aplikacji metod i technik 
marketingowych w szeroki obszar ochrony zdrowia.   

                                                            
1 A. Czerw, Marketing w ochronie zdrowia, Difin, Warszawa 2010. s. 9 
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Istota marketingu społecznego  
Marketing społeczny (social marketing) wyodrębniony został ponad 40 lat temu. 

Za twórców opisywanej koncepcji uważa się Philipa Kotlera oraz Geralda Zaltmana. W 
literaturze przedmiotu wyodrębniono czy wymiary marketingu społecznego: 

Tabela 1. Trzy wymiary marketingu społecznego 

Wymiar Autor Definicja 

Wymiar I Ph. Kotler, G. 
Zaltman 

Marketing społeczny jest to projektowanie, implementowanie i kontrola 
programu obliczanego do wpłynięcia na dopuszczalność idei 
społecznych i rozwinięcie rozważań dotyczących planowania produktu, 
ceny, komunikacji, dystrybucji i badań marketingowych. 

Wymiar II L. Hermes, P. 
Romagini 

Marketing społeczny to społeczna działalność organizacji 

Wymiar III A. Sergeant Marketing społeczny to, zaprojektowanie, wdrożenie i kontrola 
programów mających na celu wdrożenie idei społecznych 

Źródło: opracowanie własne na podstawie: Ph. Kotler, G. Zaltman, Social Marketing. An Approach to Planned 
Social Change, “Journal of Marketing”, Vo. 35, No. 3, 1971; L. Hermel, , P. Romagni, Le marketing public – Une 
introduction au marketing des administrations et des organisations publiques, Editura Economica, Paris, 1990; A. 
Sargeant, , Marketing Management for Non profit Organizations, Oxford, Oxford University Press, 1999 

Można zatem stwierdzić, że zaproponowane przez autorów wymiary 
marketingu społecznego wzajemnie się przenikają tworząc przestrzeń do działań o 
charakterze prospołecznym. Marketing społeczny polega na systematycznej aplikacji 
metod i technik marketingowych do osiągnięcia konkretnych celów zachowania dla 
dobra społecznego2. A.R Andresen twierdzi, że marketing społeczny jest procesem 
promowania postaw społecznie odpowiedzialnych3. 

Rysunek 1. Tendencja zmian w zakresie klasycznego marketingu  

 

 

 

  

Źródło: J. French, C. Blair-Stevens, Big Pocket Guide: social marketing, London: National Social Marketing 
Centre, 2007 

                                                            
2 A. Truss, R. Marshall, C. Blair-Stevens, A history of social marketing, [w:] J. French, C. 
Blair-Stevens, D. McVey, R. Merritt,  Social marketing and public health. Theory and 
practice, Oxford, New York, 2010, s. 35; D.C. Walsh, R.E. Rudd, B.A. Moeykens, T.W. 
Moloney, Social marketing for public health, Health Affairs, 1993, vol. 12 no.2, pp 104-119 
3
 patrz: A.R. Andresen, Social marketing in the 21 st century, Sage, 2006, s.91;  S. Grier, 

C.A. Bryant, Social marketing in public health, Annual Review of Public Helath, 2004, 
vol. 26, pp. 319-339 
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W literaturze przedmiotu wyodrębniono dwie płaszczyzny marketingu 
społecznego, przedstawia je rysunek nr. 2 

Rysunek 2. Płaszczyzny marketingu społecznego 

 

 

 

 

 

 

 

Źródło: J. French, C. Blair-Stevens, Big Pocket Guide: social marketing, London: National Social Marketing 
Centre, 2007 

Marketing społeczny można ulokować na dwóch płaszczyznach: pierwszą z 
nich tworzą nauki społeczne oraz polityka społeczna, natomiast druga płaszczyzna 
wyznaczona została poprzez działania marketingowe. Obecnie marketing społeczny stał 
się koncepcją odpowiadającą na współczesne wymagania stawiane „aktorom rynku”. 
Stwierdzić można, że orientacja społeczna organizacji jest odpowiedzią na zwiększającą 
się potrzebę podejścia do marketingu w sposób humanitarny i społecznie 
odpowiedzialny4.  

Patrząc na marketing społeczny jako koncepcję wynikającą z prowadzonej 
polityki społecznej można przypisać mu prospołeczne cel jakie są realizowane w 
sektorze ochrony zdrowia. Według H. Cheng, Ph. Kotlera oraz N.R. Lee zasady i 
techniki marketingu społecznego mogą być wykorzystywane na rzecz społeczeństwa5. 
Wydaje się słusznym stwierdzenie, że marketing społeczny można zaimplementować 
jako koncepcję marketingową promującą prozdrowotny styl życia społeczeństw.  
 Zastosowanie marketingu społecznego w sektorze usług medycznych 
warunkuje kilka czynników (rysunek 3). 

 

 

 

 

                                                            
4 A. Czerw, Marketing w ochronie zdrowia, Difin, Warszawa 2010. s. 120 
5
 H. Cheng, Ph. Kotler, N.R. Lee,  Social Marketing for Public Health: Global trends 

and success stories, Jones & Bartlett, 2011, s. 3 
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Rysunek 3. Uwarunkowania zachowań zdrowotnych  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Źródło: opracowanie własne na podstawie: G. Hastings, Social marketing. Why sholud the Devie have All the 
Best tunes?, Butterworth-Heinemann, 2010, s. 28 

Jak wynika z powyższego schematu na zachowania zdrowotne społeczeństwa 
ma wpływ wiele czynników wynikających m.in. z bezpośredniego otoczenia, warunków 
społecznych w otoczeniu oraz samych cech osobowych człowieka. Wszystkie wyżej 
wymienione czynniki maja wpływ na sposób postrzegania przez społeczeństwo 
zagadnień związanych ze zdrowiem.   

Mnogość uwarunkowań zachowań zdrowotnych, duża liczba cech i postaw 
społeczeństwa sprawia, że marketing społeczny coraz częściej „wchodzi” w kooperację 
z innymi koncepcjami i narzędziami marketingowymi np. reklama szokująca czy buzz 
marketing. Taka współpraca wzmacnia skuteczność i efektywność prowadzonej 
kampanii społecznej.  

Cel i metody badawcze 

Celem artykułu jest przedstawienie możliwości aplikacji koncepcji marketingu 
społecznego w obszar profilaktyki zdrowotnej w Polsce.  

Hipoteza stawiana w artykule brzmi następująco: zauważalny jest wzrost 
znaczenia koncepcji marketingu społecznego w promocji zdrowia. 

Ilustracja empiryczna roli marketingu społecznego w odniesieniu do 
profilaktyki zdrowia została oparta o trzy studia przypadku oraz o ilościowe wyniki 
badań własnych.  

Zastosowana w artykule metodyka powinna doprowadzić do zrozumienia 
charakterystyki działań marketingowych podejmowanych w celu zwiększenia 
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świadomości społeczeństwa związanej z profilaktyką zdrowia, a w szczególności do 
analizy stosowania i efektywności technik wywodzących się z marketingu społecznego. 

Charakter sektora zadecydował o wyborze metody studiów przypadków (3 
kampanie społeczne) oraz metody ankietowej (na próbie 668). Próba została również 
skonstruowana w oparciu o kryterium dostępu do danych na temat realizowanych 
kampanii społecznych o charakterze prozdrowotnym. Dobór województw do badania 
nastąpił w oparciu o kryterium dostępu osób do próby badawczej.   

Należy podkreślić, że przeprowadzone badania mają charakter pilotażowy i 
stanowią jedynie wstęp do dalszych rozważań i badań w podjętym temacie. 
Charakterystyka próby badawczej 

Badania przeprowadzono w latach 2011-2012 na próbie 668 osób z województw: 
łódzkiego, wielkopolskiego, mazowieckiego. W badanej próbie znalazły się 164 osoby 
mieszkające w Wielkiej Brytanii. Wszystkie osoby biorące udział w badaniu były 
obywatelami polskimi.  

Wśród badanych największą grupę (34%) stanowili mieszkańcy województwa 
łódzkiego. Najmniej liczną grupą badanych byli mieszkańcy województwa mazowieckiego 
(16%). Badanie przeprowadzono również wśród mieszkańców województwa 
wielkopolskiego (26%) oraz obywateli polskich mieszkających w Wielkiej Brytanii (25%).  

Respondenci były to osoby w wieku 31-50 lat (46%) oraz w wieku 19-30 lat (44%). 
Najmniej reprezentowaną grupą osób w badaniu, były to osoby w  wieku poniżej 18 lat (3%).  

W przeprowadzonym badaniu uczestniczyło 391 kobiet, co stanowi 59% ogólnej 
próby badawczej.  

Wśród badanych 53% stanowiły osoby posiadające wykształcenie średnie. 
Wykształcenie wyższe posiadało 44% osób biorących udział w badaniu. 3% osób 
ankietowanych to osoby z wykształceniem podstawowym.  

Tabela 1. Charakterystyka próby badawczej – miejsce zamieszkania 

Lp.  Województwo/Kraj Liczba osób Udział procentowy 

1 łódzkie 227 34% 

2 mazowieckie 104 16% 

3 wielkopolskie 173 26% 

4 Wielka Brytania  164 25% 

Suma: 668 100% 
Źródło: opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań 

Tabela 2. Charakterystyka próby badawczej – wiek 

Lp.  Wiek Liczba osób Udział procentowy 

1 poniżej 18 lat 23 3% 

2 19 - 30 lat 297 44% 

3 31 - 50 lat 307 46% 

4 powyżej 50 lat 41 6% 

Suma: 668 100% 
Źródło: opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań 
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Tabela 3. Charakterystyka próby badawczej – płeć 

Lp.  Płeć Liczba osób Udział procentowy 

1 Kobieta 391 59% 

2 Mężczyzna  277 41% 

Suma: 668 100% 
Źródło: opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań 

Tabela 4. Charakterystyka próby badawczej – wykształcenie  

Lp.  Wykształcenie  Liczba osób Udział procentowy 

1 podstawowe 23 3% 

2 średnie 351 53% 

3 wyższe 294 44% 

Suma: 668 100% 
Źródło: opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań 

Wyniki badań i ich dyskusja  

Przedstawione w artykule wyniki badań są wycinkiem ogólnych badań 
prowadzonych w zakresie profilaktyki zdrowia poprzez działania marketingowe. 

Obszar zaprezentowanych kampanii społecznych związany jest z profilaktyką 
zdrowia wśród społeczeństwa. Przeprowadzono analizę marketingową kampanii 
społecznych ze szczególnym uwzględnieniem ich społecznego charakteru.    

Studium przypadku 1. Kampania społeczna -  Pij mleko będziesz wielki  

 
Źródło:kampaniaspoleczna.pl, pobrano z dnia 12.02.2013 

Głównym celem kampanii „Pij mleko będziesz wielki” jest promocja zdrowych 
nawyków żywieniowych wśród dzieci i młodzieży. Kampania powstała w odpowiedzi 
na społeczny problem osteoporozy oraz spadku spożycia mleka przez najmłodszych. 
Akcja jest elementem programu Marketing dla Przyszłości, stworzonego i realizowanego 
przez Międzynarodowe Stowarzyszenie Reklamy IAA w Polsce. 

W Polsce ruszyła ósma edycja kampanii, głównymi jest bohaterami są osoby znane, 
rozpoznawalne przez ogół społeczeństwa – tzw. celebryci. Mają oni zachęcić najmłodsze 
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pokolenie oraz młodzież do spożycia mleka. Kampania ma charakter profilaktyczny. 
Kampania swoim zasięgiem obejmowała całą Polskę, jej nadawcą jest Międzynarodowe 
Stowarzyszenie Reklamy IAA w Polsce. Do realizacji opisywanej kampanii społecznej 
wykorzystano następujące media: Telewizja, internet, prasa, billboardy. 

Studium przypadku 2. Kampania społeczna -  Tłusta kampania 

 

Źródło:kampaniaspoleczna.pl, pobrano z dnia 17.02.2013 

Głównym celem kampanii „Drinking pure fat" było zwrócenie uwagi na 
wartość płynów jakie spożywa amerykańskie społeczeństwo. Nadawcą kampanii był 
Departament Zdrowia i Higieny Psychicznej Miasta Nowy Jork. Kampania reklamowa 
odbyła się w miesiącu maju, ukazywała w sposób sugestywny co wlewa w siebie 
społeczeństwo pijąc różnego rodzaju napoje gazowane, energetyki oraz słodzone soki. 
Profilaktyczny charakter kampanii miał bezpośrednie przełożenie na walkę z nadwagą 
amerykańskiego społeczeństwa. Twórcy kampanii przekonywali, że pijąc jedną puszkę 
gazowanego napoju dziennie, można przytyć w ciągu roku nawet ok. 5 kilogramów. Do 
realizacji opisywanej kampanii społecznej wykorzystano następujące media: Telewizja, 
internet. 

Studium przypadku 3. Kampania społeczna -  Miasto puszczone z dymem 

 

Źródło:kampaniaspoleczna.pl, pobrano z dnia 17.02.2013 
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Hasło kampanii: Każdego roku we Francji odpowiednik miasta zamieszkanego przez 
ponad 60000 mieszkańców idzie z dymem. Z powodu tytoniu 

Głównym celem kampanii „Chaque année, en France, l'équivalent d'une ville de 
plus de 60 000 habitants part en fumée. A cause du tabac " było zwrócenie uwagi na 
szkodliwość palenia tytoniu. Kampania społeczna skierowana była do społeczeństwa 
francuskiego oraz do francuskich polityków. Z jej dej strony kampania uświadamiała 
społeczeństwu szkodliwość nałogu tytoniowego - dym papierosowy zawiera 4000 
związków chemicznych, w tym co najmniej 50 rakotwórczych, z drugiej zaś strony 
wymuszała na politykach rozwiązania prawne dotyczące palenia tytoniu w miejscach 
publicznych. Do realizacji opisywanej kampanii społecznej wykorzystano następujące 
media: Prasa, plakaty, internet. 

Analiza przedstawionych trzech studiów przypadku potwierdza rosnąca rolę 
marketingu społecznego w profilaktyce zdrowia. Ważnym wydaje się fakt, iż w 
kampanie społeczne nie tylko angażują się departamenty zdrowia ale również prywatne 
instytucje, firmy i organizacje.  

Powyższe kampanie społeczne były przedmiotem badań ilościowych. Badana 
grupa otrzymała ilustrację graficzną oraz opis powyższych kampanii i na tej podstawie 
odpowiadała na część zadanych ankiecie pytań.  
Pytanie 1. Która Pana/i zdaniem kampania społeczna wywiera największy wpływ na społeczeństwo? 
(możliwość zaznaczenia jednej odpowiedzi) 

Wykres 1. Ilustracja graficzna odpowiedzi pytanie 1 

 

Źródło: opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań 

Na pytanie: która Pana/i zdaniem kampania społeczna wywiera największy 
wpływ na społeczeństwo? najwięcej odpowiedzi uzyskały kampanie: „Miasto puszczone 
z dymem” – 48% oraz „Pij mleko będziesz wielki” – 41%.  

Analiza wyników dotyczących pytania pierwszego może potwierdzać tezę, że 
wśród społeczeństwa jest przyzwolenie na kampanie społeczne, które w swojej treści 
zawierają elementy kontrowersyjne, które wywierają większy wpływ na psychikę 
społeczeństwa. Warto również zwrócić uwagę na wykorzystanie sylwetki znanych osób 
w promocji zachowań prozdrowotnych. Cykl kampanii „pij mleko będziesz wielki” w 
których to wykorzystano sylwetki znanych osób zyskała szeroką aprobatę wśród 
społeczeństwa i otworzyła dyskusję w w/w temacie. Budowanie prozdrowotnych postaw 
społecznych poprzez wykorzystanie wizerunku znanych osób może być kompromisem 
pomiędzy tradycyjną a kontrowersyjną formą przekazu.  
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Pytanie 2. Czy po zapoznaniu się z poszczególnymi kampaniami społecznymi ma Pan/i chęć dostosować 
się do ich ogólnego przesłania? (możliwość zaznaczenia jednej odpowiedzi) 

Wykres 2. Ilustracja graficzna odpowiedzi pytanie 2 

 
Źródło: opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań 

Największa liczba osób respondowanych ma chęć dostosowania się do 
przesłania kampanii „Pij mleko będziesz wielki” – 47%. 38% osób chciałoby rzucić 
palenia – do tego typu zachowań namawia akcja „Miasto puszczone z dymem”. 

Uzyskane wyniki potwierdzają słuszność wykorzystania w kampaniach 
społecznych wizerunku znanych osób. Społeczeństwo ufa przekazom kierowanym za 
pośrednictwem tzw. „celebrytów”. Mniej znane osoby lub tradycyjne kampanie 
reklamowe nie wywierają dużego wpływu na zachowania i sposoby myślenia 
społeczeństwa. Z przeprowadzonych badań wynika, że społeczeństwo lubi utożsamiać 
się z znanymi osobami.  

 
Pytanie 3. Czy po zapoznaniu się z poszczególnymi kampaniami społecznymi zwraca Pan/i większą 
uwagę na umieszczone w kampaniach problemy? (możliwość zaznaczenia wielu odpowiedzi) 

Wykres 3. Ilustracja graficzna odpowiedzi pytanie 3 

 

Źródło: opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań 

Wyniki badań wykazały, że większość badanych zwraca większą uwagę na 
problemy ukazane w poszczególnych kampaniach. Najmniej osób zwraca jednak uwagę 
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na nawyki żywieniowe dotyczące spożywanych płynów. Ten temat kampanii 
społecznych wśród badanej grupy jest najmniej popularny.  

Uwidocznione w kampanii „miasto puszczone z dymem” miasto pobudza 
wyobraźnie osób odczytujących tą reklamę. Taka forma przekazu reklamowego trafia 
głęboko w umysł społeczeństwa i wywołuje refleksję nad sposobem życia i otoczenia w 
którym funkcjonujemy. Wykorzystany w kampanii „pij mleko będziesz wielki” autorytet 
sportowca, który odnosi sukcesy na arenie sportowej również wzbudza w społeczeństwu 
chęć do działania i zmusza do myślenia nad sposobem codziennego odżywiania się.  

Pytanie 4. Czy treści zawarte w poszczególnych kampaniach społecznych mogłyby posłużyć Panu/i jako 
argument do przekonania osoby dla Pana/i bliskiej do zmiany swoich przyzwyczajeń? (możliwość 
zaznaczenia wielu odpowiedzi) 

Wykres 4. Ilustracja graficzna odpowiedzi pytanie 4 

 

Źródło: opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań 

Ankietowani najchętniej posłużyliby się dwiema kampaniami społecznymi jako 
argumentami mającymi przekonać ich osoby bliskie do zmiany przyzwyczajeń w danym 
zakresie. Kampanie „Pij mleko będziesz wielki” oraz „Miasto puszczone z dymem” 
cieszą się wśród respondowanych największą popularnością.  

Kontrowersyjność i powoływanie się na wizerunek znanych osób to według 
ankietowanych najlepszy sposób na dotarcie do społeczeństwa. Przedstawione powyżej 
wyniki potwierdzają słuszność stosowania tego typu kampanii społecznych w celu 
promowania prospołecznych postaw społeczeństwa.   

Pytanie 5. Czy uważa Pan/i że tego typu kampanie społeczne powinny być pokazywane non-stop w 
mediach? 

Wykres 5. Ilustracja graficzna odpowiedzi pytanie 5 

 

Źródło: opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań 
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Przeprowadzane badania wykazały, że 84% badanych uważa, iż tego typu 
kampanie społeczne promujące profilaktykę zdrowia powinny być emitowane non-stop 
w mediach.  

Wyniki badań wskazują że istnieje duże zainteresowanie kampaniami 
społecznymi propagującymi prozdrowotne zachowania społeczeństwa.  Analiza 
przeprowadzonych badań wskazywać może na fakt, iż tego typu kampanie społeczne są 
źródłem informacji dla społeczeństwa na temat prozdrowotnych aspektów ich życia. W 
dzisiejszych czasach, w których społeczeństwo „żyje w ciągłym pośpiechu” 
wyrafinowane kampanie społeczne zmuszają ludzi do pewnych prozdrowotnych 
refleksji.  

Podsumowanie  

Reasumując stwierdzić można, że koncepcja marketingu społecznego zwiększa 
swój udział w działaniach na rzecz profilaktyki zdrowia. Jest to istotny wyznacznik, 
gdyż do niedawna działania marketingowe w ogólnie rozumianym sektorze opieki 
zdrowotnej były dość ograniczone. Wzrost popularności poszczególnych narzędzi i 
koncepcji marketingowych ma ścisły związek ze zmianami strategicznymi w tym 
sektorze – powstały jednostki niepubliczne oraz ma również związek ze wzrostem 
świadomości społeczeństwa w zakresie ochrony zdrowia.  

Weryfikacja postawionej we wstępie hipotezy jest pozytywna. Koncepcja 
marketingu społecznego jest bardzo często wykorzystywana w promocji zdrowego stylu 
życia i profilaktyki społeczeństwa na całym świecie.  

Wyniki przeprowadzonych badań wskazują na słuszność stosowania kampanii 
społecznych w celu promocji prozdrowotnych postaw wśród społeczeństwa. Badania 
pokazują, że społeczeństwo jest zainteresowane tego typu formą przekazywania 
informacji związanych z zdrowym stylem życia. Kampanie społeczne coraz częściej 
przyjmują formę kontrowersyjnej reklamy, która nie jest powszechnie stosowana w 
tradycyjnej reklamie. W tym przypadku społeczeństwo akceptuje kontrowersyjność 
reklamy w związku z komunikatem która ona przekazuje.  
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Summary 

Changes in the economy, society, influence the formation of the health care 
system. The health care system generally, include the activities related to the prevention 
of health. Noticeable is the increase of the participation of the concept of social 
marketing in promoting health prevention. The purpose of this article is to present the 
possibilities of the concept of social marketing applications in the area of preventive 
health care in Poland. 

An empirical illustration of the role of social marketing for health prevention is 
based on three case studies and the quantitative results of the study. Quantitative 
research is a pilot and are only a prelude to further discussion and research undertaken in 
the topic. The results presented in this paper are a segment of the general research in the 
field of preventive health through marketing activities. 
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Konsumpcjonizm z perspektywy krytycznego nurtu 
zarządzania 

CONSUMERISM FROM THE PERSPECTIVE OF THE 
CRITICAL TREND IN MANAGEMENT 

 

Krytyka konsumpcjonizmu podejmowana jest w naukach społecznych przynajmniej od 
czasów Szkoły Frankfurckiej, a więc od ponad 60 lat. Jest to zagadnienie należące do kluczowych 
problemów kulturowych współczesnego świata poruszanych przez różnych przedstawicieli nauk 
społecznych. Dla teorii organizacji oaz dla nauk o zarządzaniu krytyka konsumeryzmu długo nie 
była zagadnieniem kluczowym, choć przez kilka dziesięcioleci pojawiała się na obrzeżach 
dyskursu marketingowego. Jednak współczesny nurt krytyki konsumpcjonizmu w zarządzaniu, 
uległ dość dużej dynamizacji, poprzez związek z szybko rozwijającym się w ostatniej dekadzie 
radykalnym nurtem myśli organizatorskiej określanej jako Critical Management Studies. Celem 
artykułu jest właśnie analiza krytyki konsumpcjonizmu prowadzonej przez przedstawicieli Critical 
Management Studies.  

 

Wprowadzenie 

Krytyka konsumpcjonizmu podejmowana jest w naukach społecznych 
przynajmniej od czasów Szkoły Frankfurckiej, a więc od ponad 60 lat. Jest to 
zagadnienie należące do kluczowych problemów kulturowych współczesnego świata 
poruszanych przez różnych przedstawicieli nauk społecznych. Dla teorii organizacji oaz 
dla nauk o zarządzaniu krytyka konsumeryzmu długo nie była zagadnieniem 
kluczowym, choć przez kilka dziesięcioleci pojawiała się na obrzeżach dyskursu 
marketingowego1. Jednak współczesny nurt krytyki konsumpcjonizmu w zarządzaniu, 
uległ dość dużej dynamizacji, poprzez związek z szybko rozwijającym się w ostatniej 
dekadzie radykalnym nurtem myśli organizatorskiej określanej jako Critical 
Management Studies. Celem artykułu jest właśnie analiza krytyki konsumpcjonizmu 
prowadzonej przez przedstawicieli Critical Management Studies.  

                                                            
1 N. Kangun, K.K. Cox, J. Higginbotham, J. Burton: Consumerism and Marketing Management, Journal of 
Marketing, Vol. 39, No. 2 (Apr., 1975), pp. 3-10. 
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Znaczenie konsumpcjonizmu 

 Konsumpcja wywodzi się z łacińskiego consumptio oznaczającego spożywanie, 
używanie, a nawet niszczenie dóbr. Jest ono właściwie synonimem polskiego słowa 
„spożycie”2. W znaczeniu ekonomicznym konsumpcja to „proces wykorzystania dóbr i 
usług w celu zaspokojenia potrzeb ludzkich”3. Sferę konsumpcji można analizować 
poprzez pryzmat: potrzeb człowieka, środków zaspokajania potrzeb (przedmiotów 
konsumpcji np. dobra materialne i niematerialne), sposobów zaspokojenia potrzeb 
(zachowań konsumpcyjnych) oraz efektów zaspokojenia potrzeb (skutków)4. 

Postawy konsumpcyjne towarzyszyły grupom społecznym od zawsze, jednak 
przed rewolucją przemysłową dotyczyły wyłącznie elit. T. Veblen na przełomie XIX i 
XX wieku wskazywał na arystokrację i burżuazję jako „klasy próżniacze” zajmujące się 
ostentacyjnym zużywaniem dóbr5. Jednak dokonująca się gospodarcza i społeczna 
zmiana w rozwiniętych krajach doprowadziła do stworzenia kultury konsumpcyjnej. D. 
Bell wśród najważniejszych przyczyn owej zmiany opisuje rozwój techniki oraz wzrost 
poziomu życia, które w konsekwencji doprowadziły do transformacji kulturowej. 
Konsumpcja masowa stał się możliwa dzięki zastosowaniu energii elektrycznej w 
gospodarstwach domowych, rozpowszechnieniu się taśmy produkcyjnej w przemyśle 
oraz powstaniu mass-mediów. Społeczeństwo konsumpcji ma charakter masowy czemu 
sprzyjały szybkie procesy urbanizacyjne dokonujące się w rozwiniętych krajach w 
pierwszej połowie XX wieku. Bell opisując odchodzenie od etyki protestanckiej do etyki 
konsumpcyjnej w Stanach Zjednoczonych wskazuje również na rozpowszechnienie się 
sprzedaży ratalnej oraz narodziny marketingu6. Wydaje się, że właśnie marketing jest 
doskonałym odzwierciedleniem cywilizacji konsumpcyjnej, który wywiera na nią 
wpływ. Z marketingowego sprzężenia rynkowej siły pieniądza i wiedzy na temat 
sposobów wywierania wpływu społecznego rodzi się współczesny konsument. Wszakże, 
konsumpcjonizm związany jest również z innymi aspektami zarządzania, jak chociażby 
zarządzanie strategiczne czy zarządzanie zasobami ludzkimi. Konsumpcja stała się 
metaforą rdzeniową współczesnej kultury i jest często postrzegana w binarnej opozycji 
do kilku innych procesów, zarówno ze sfery ekonomicznej, jak i politycznej: 
konsumpcja versus produkcja, konsumpcja versus inwestycja, konsumpcja versus 
obywatelstwo oraz konsumpcja versus ekologia7. Procesy zarządzania organizacjami 
również są uwarunkowane charakterem konsumpcji często interpretowanej jako zmienna 
kulturowa. 

Nurt krytyczny w zarządzaniu 

 Nurt krytyczny w zarządzaniu jest stosunkowo nową perspektywą, która 
wykrystalizował się dopiero na początku lat 90. XX wieku. Za początek instytucjonalnego 
rozwoju CMS uznawany jest rok 1992, w którym opublikowana została praca M. Alvessona 

                                                            
2 C. Bywalec L. Rudnicki: Konsumpcja, PWE, Warszawa 2002, s. 13. 
3 M. Golka (red.): W cywilizacji konsumpcyjnej, Wydawnictwo Naukowe UM, Poznań 2004, s. 7. 
4 C. Bywalec L. Rudnicki: Konsumpcja, PWE, Warszawa 2002, s. 15. 
5 T. Veblen: Teoria klasy próżniaczej, Muza, Warszawa 1998. 
6 D. Bell: Kulturowe sprzeczności kapitalizmu, PWN, Warszawa 1994, s. 92-106. 
7 A. Aldridge: Konsumpcja, Sic!, Warszawa 2006, s. 16. 
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i H. Willmotta Critical Management Studies8. Pionierskie prace podejmujące wątek 
demistyfikacji ideologicznych i opartych na strukturach dominacji funkcji zarządzania 
pojawiały się jeszcze w latach 70.9, jednak w ostatnich dwóch dekadach nurt krytyczny 
zarządzania (CMS) przybrał postać zinstytucjonalizowanego dyskursu, za sprawą: szeregu 
publikacji, badań, konferencji, czasopism środowiskowych oraz stowarzyszeń (np. sekcja 
CMS amerykańskiej Academy of Management)10.  
 W Polsce, prawdopodobnie ze względów historycznych, neomarksizm 
zajmował marginalne miejsce w dyskursie nauk społecznych. Postmodernizm, choć 
cieszy się dużym zainteresowaniem w humanistyce, to jednak jego recepcja w naukach o 
zarządzaniu i w ekonomii jest również słaba11. Podobnie jest z feminizmem radykalnym, 
który w Polsce jest raczej marginalnym ruchem społecznym, wciąż jeszcze bez 
szerszego zaplecza akademickiego. W Stanach Zjednoczonych, w Wielkiej Brytanii, 
Skandynawii i Francji nurt krytyczny zarządzania znajduje wielu przedstawicieli 
podejmujących problemy z różnych perspektyw.  

Rekonstrukcja najważniejszych założeń nurtu krytycznego pozwala na 
znalezienie kilku wspólnych założeń tworzących zróżnicowany wewnętrznie 
paradygmat Critical Management Studies. Przede wszystkim jest to traktowanie nauk o 
zarządzaniu jako perswazyjnego dyskursu wyrastającego z założeń kapitalizmu i 
mającego na celu podtrzymanie istniejącego status quo opartego na dominacji oraz 
eksploatacji. Krytyczny nurt zarządzania ma ambicje demaskatorskie prowadzące do 
zakwestionowania pozornie „obiektywnego” i „naturalnego” statusu: porządku 
organizacyjnego, władzy kierowniczej, instytucji, praktyk i tożsamości menedżerskiej12. 
Ta „denaturalizacja” dyskursu menedżeryzmu prowadzi do opisu działań i instytucji 
opartych na dominacji, opresyjnych, często szkodzących ludziom i społeczeństwu, a 
ukrywających się pod pozorem racjonalności nauk o zarządzaniu. Postulat odkrywania 
interesów różnych grup społecznych sprawujących władzę, również poprzez kontrolę 
dyskursu naukowego, ma prowadzić również w konsekwencji do krytyki i zmiany 
istniejącego, niesprawiedliwego porządku społecznego. W wyniku rozwoju nurtu 
krytycznego miałyby zbudować swoją świadomość i uzyskać możliwość ekspresji i 
realizacji interesów grupy defaworyzowane, a więc będące przedmiotem władania, takie 
jak: mniejszości etniczne i społeczne, kobiety13. Ich emancypacji miałoby towarzyszyć 
odkrywanie mechanizmów funkcjonowania przemocy symbolicznej, demistyfikacja 
ideologii menedżeryzmu oraz odejście od nieodpowiedzialnych i instrumentalnych 
praktyk menedżerskich. Narzędzia wypracowane przez nurt krytyczny obejmują: 
dekonstrukcję i denaturalizację dyskursu menedżerskiego, krytyczne i refleksyjne 
analizy języka sprawowania władzy, metody wzmocnienia autonomii i samokontroli 
grup defaworyzowanych (np. empowerment, parytety)14.  

                                                            
8 M. Alvesson, H. Willmott: Critical Management Studies, Sage, London 1992. 
9 H. Braverman: Labor and Monopoly Capital: The Degradation of Work in the Twentieth Century, New York: 
Monthly Review Press, 1974. 
10 M. Alvesson, H. Willmott (eds): Critical Management Studies, London: Sage 1992. 
11 M. Kostera: Postmodernizm w zarządzaniu, PWE, Warszawa 1996; Ł. Sułkowski, Postmodernistyczne 
inspiracje zarządzania, Współczesne Zarządzanie, nr 3, 2004. 
12 M. Alvesson, H. Willmott (eds): Studying Management Critically, London: Sage 2003. 
13 C. Grey, H.C. Willmott: Critical Management Studies: A Reader, Oxford University Press 2005. 
14 M. Parker: Against Management: Organisation in the Age of Managerialism. Oxford 2002. 
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Konsument modernistyczny a konsument postmodernistyczny 

Ważną cezurą z punktu widzenia analizy konsumeryzmu jest fundamentalna 
zmiana, która zaszła w dominujących wzorach kulturowych konsumpcjonimu w drugiej 
połowie XX wieku. Kultura konsumenta modernistycznego rozwinęła się w 
wolnorynkowych społeczeństwach industrialnych w drugiej połowie XIX i pierwszej 
połowie XX wieku. Jej kulminacją było powstanie naukowego zarządzania, z jego 
ideologią Tayloryzmu i Fordyzmu.  Są to etykietki modernizacji industrializacyjnej 
społeczeństwa masowego. Zręby tych koncepcji opierają się na założeniach masowej 
produkcji wykorzystującej ekonomię skali, która jest wsparta zuniformizowaną 
konsumpcją15. Tayloryzm i Fordyzm wyrastały z ducha: kapitalizmu, etyki 
protestanckiej, neopozytywizmu i industrializacji. Naukowa organizacja pracy 
przejawiała się koniecznością deterministycznego podziału pracy na elementarne 
sekwencje poddane drobiazgowej kontroli kierownictwa. Idealny modernistyczny 
konsument działał racjonalnie: kalkulował koszty, nie kupował rzeczy niepotrzebnych i 
zbyt kosztownych, oszczędzał i próbował optymalnie alokować własne zasoby. 
Konsument taki kupował faktycznie potrzebna mu rzeczy, które stanowiły, w dużej 
mierze, owoc postępu technicznego i rozwoju nauki. Traktowany był w ujednolicony, 
zuniformizowany i masowy sposób, co obniżało koszty jednostkowe produktu. 
Konsument modernistyczny należał do rozwijającej się klasy średniej i to na niego 
nastawiona była masowa produkcja szybko rosnących korporacji.  

Stopniowo aspiracje części członków klasy średniej wzrastały. Zaczęli oni 
oczekiwać od produktów wyróżniania się, nadawania statusu i silnej tożsamości, co 
pozwalało pretendować do wyższych grup statusowych. Od połowy XX wieku zaczęła 
wzrastała rola usług w gospodarce. Zmiany w kierunku gospodarki postindustrialnej 
doprowadziły zatem do odejścia od paradygmatu Taylora-Forda w naukach o 
zarządzaniu. D. Bell pisząc o rodzeniu się społeczeństwa postindustrialnego trafnie 
dostrzegł transformację w kierunku podejścia informacyjnego, zorientowanego na 
działalność symboliczną – usługi i konsumpcję16. A. Toffler wśród znaczących trendów 
zmian współczesnego społeczeństwa wymienił: 

• Tworzenie się indeterministycznego społeczeństwa informacyjnego, 
• Wzrost tempa życia i presji zmian, 
• Konsumeryzm w „społeczeństwie wyrzucającym rzeczy”, 
• Wzrost różnorodności i możliwości wyborów jednostkowych i 

zbiorowych17. 
Wspomniane procesy prowadzą do zupełnie nowej, postmodernistycznej kultury 
konsumpcjonizmu, którą w sferze zarządzania można określić jako posttayloryzm lub 
postfordyzm. Odznacza się ona: dominacją usług w gospodarce, elastyczną produkcją i 
dystrybucją, decentralizacją zarządu, indywidualizacją marketingu oraz orientacją 
organizacji na wiedzę. 

                                                            
15 B. Jessop: Thatcherism and flexibility: The white heat of a post-Fordist revolution, w: The politics of 
flexibility, red. B. Jessop, H. Kastendiek, K. Nielsen, O. Pedersen, UK:Edward Elgar, Aldershot, 1991, ss. 82-
105. 
16 D. Bell: Kulturowe sprzeczności kapitalizmu, PWN, Warszawa 1998.  
17 A. Toffler: Szok przyszłości, Zysk i s-ka, Poznań 1998. 
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 Porównując kulturę modernistycznego i postmodernistycznego 
konsumpcjonizmu warto wskazać na kilka kluczowych różnic. Kultura 
postmodernistyczna odchodzi od założeń racjonalizmu konsumenta wskazując na 
przejawy konsumpcji ostentacyjnej, marnotrawnej, irracjonalnej a nawet 
eksploatatorskiej i destrukcyjnej. Podstawą podejmowania decyzji o zakupie przestaje 
być modernistyczna potrzeba, a staje się efemeryczna zachcianka. Konsument 
modernistyczny zorientowany jest na trwałe i wymierne dobra materialne, zaś 
postmodernistyczny na usługi, często o charakterze interpretatywno-symbolicznym. 
Przedsiębiorstwa modernistyczne były zorientowane na produkcję dóbr, współcześnie 
przeważa orientacja na ich konsumpcję. Zestawienie większej liczby cech różnicujących 
kulturę modernistycznego konsumpcjonizmu od kultury postmodernistycznego 
konsumpcjonizmu znalazło się w Tabeli 1. 
 

Kryterium Konsument 
modernistyczny 

Konsument 
postmodernistyczny 

Racjonalność konsumenta Racjonalizm ekonomiczny Racjonalizm ograniczony 
w sferze ekonomicznej 

Podstawa decyzji o zakupie Potrzeba Zachcianka 

Trwałość dążeń Konsekwentne wybory, 
lojalność konsumencka 

Przygodne wybory, 
ograniczona lojalność 
konsumencka 

Podstawowa orientacja 
konsumenta 

Dobra materialne Usługi 

Percepcja wartości Materializm (dążenie do 
własności, posiadania 
rzeczy) 

Postmaterializm (dążenie 
do zużywania rzeczy) 

Podstawowa orientacja 
przedsiębiorstwa 

Marginalna rola 
konsumpcji, centralna 
produkcji 

Marginalna rola produkcji, 
centralna konsumpcji 

Cnoty konsumenta Oszczędność, 
wstrzemięźliwość 

Rozrzutność, ostentacyjna 
konsumpcja 

Percepcja rzeczywistości 
rynkowej 

Realne, wymierne rzeczy 
materialne 

Niewymierne, 
niematerialne, wirtualne 
(np. marki) 

Motywy konsumentów Akumulacja dóbr, 
oszczędność, racjonalność 
zakupów 

Interakcja, zaspokajanie 
„zachcianek” i potrzeb 
symbolicznych, podążanie 
za modą 

Model komunikowania  
z konsumentem 

Nadawca – Kanał – 
Odbiorca 

Symbol – Interpretator 

Synchroniczny 
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Cele komunikowania Informowanie i perswazja Wywieranie wpływu 

Narracja i kontynuacja 
dyskursu 

Kanał komunikacji Jednokanałowy, prosty, 
jednokierunkowy, 
masowy 

Interaktywny, złożony, 
sprzężenie zwrotne, 
zindywidualizowany 

Środki komunikacji Tekst i obraz Hipertekst i interaktywny 
obraz 

Podmioty komunikacji Segmenty klientów o 
sprecyzowanych 
potrzebach 

Jednostki o rozmytej 
tożsamości, podatne na 
wpływy komunikacji 

Dominujące media Mass-media (telewizja, 
prasa, radio) 

Media interaktywne 
(internet, telewizja 
interaktywna) 

Technologie komunikacji Technologie przesyłania 
obrazu i dźwięku 

Technologie sieciowe  
i komputerowe 

 
Tab 1. Kultura modernistycznego konsumpcjonizmu versus kultura postmodernistycznego konsumpcjonizmu. 

Tab.1 Modernist culture of consumerism versus postmodern culture of consumerism. 
Źródło: opracowanie własne. 

Source: results of own research. 

Konsekwencje dla nauk o zarządzaniu 

Konsumpcja staje się współczesnym substytutem religii i ideologii 
postmodernistycznej18. Nie chodzi już wyłącznie o przedłużenie tendencji do 
akumulacji, nabywania coraz większej liczby dóbr materialnych, ale o zmianę stylu 
życia, w której konsumpcja warunkuje egzystencję19. W stadium postmaterialnym 
konsumpcja w małym stopniu zaspokaja fundamentalne potrzeby fizjologii czy 
bezpieczeństwa, lecz sama staje się zinternalizowną potrzebą. Produkt zyskuje znaczenie 
nadawania tożsamości jednostek i grup. Ponieważ jednak konsumeryzm zakłada wzrost 
tempa konsumpcji to sama tożsamość staje się płynna i zmienna. Produkt i jego 
konsumowanie staje się metaforą rdzeniową postindustrialnego społeczeństwa. Każdy 
rodzaj aktywności ludzkiej od sztuki, przez politykę i edukację aż do życia rodzinnego w 
coraz większym stopniu odczytywany jest w transakcyjnych i konsumpcyjnych 
kategoriach.20 

Charakterystyczne jest dokonujące się w wielu krajach rozwiniętych 
uzależnienie całego systemu gospodarczego od konsumpcji21. Marketing lansuje 

                                                            
18 G. Ritzer: The “McDonaldization” of Society, Journal of American Culture, V.6 No. 1, 1983 
19 Z. Bauman: Globalizacja, PIW, Warszawa 1998, s. 95-101. 
20 Ł. Sułkowski: Epistemologia i metodologia zarządzenia, PWE, Warszawa 2012. 
21 D. Riesman, N. Glazer, R. Denney: Samotny tłum, Warszawa: MUZA, 1996. 
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orientację konsumpcyjną zamiast produkcyjnej odwołując się do różnych motywacji 
(konsumpcja jako wzór, patriotyzm, moda, styl życia). Cały system finansowania i 
dystrybucji sprzyja napędzaniu konsumpcji. Odbywa się to na przykład poprzez: 
wzrastającą specjalizację działalności podmiotów gospodarczych, wzmacnianie siły 
nabywczej konsumentów poprzez system kredytowania oraz zintensyfikowaną 
dystrybucję i promocję. Konsumeryzm jest owocem marketingu i pozwala na jego 
dalszy rozwój. Przykładem tego sprzężenia zwrotnego mogą być: koncepcje marketingu 
partnerskiego, relacyjnego i społecznego, pojawianie się coraz bardziej wyrafinowanych 
uczestniczących, jakościowych metod badań konsumentów oraz partycypacyjnych 
narzędzi promocji („uliczni promotorzy”)22. W wydaniu postmodernistycznym 
konsumeryzm odznacza się efemerycznością i fragmentaryzacją tożsamości konsumenta. 
Odrzuca się analityczne narzędzia badań rynkowych i procesy planowania strategii 
marketingowych na rzecz metafory rynku jako „gry kulturowej”. Utrzymywanie się na 
fali konkurencyjnej jest coraz częściej owocem innowacyjności i elastyczności 
pozwalającej na stałe rozbudzanie „zachcianek” konsumentów. 

Rozwój postmodernistycznej kultury konsumpcyjnej niesie istotne 
konsekwencje dla nauk o zarządzaniu. Dostosowanie organizacji do nowych trendów 
kulturowych wymaga zmian w sferze: zarządzania strategicznego, marketingu, 
zarządzania informacją, a konsekwencji również prowadzi do przebudowy innych 
obszarów funkcjonalnych organizacji.  

Strategia organizacji działającej w kulturze postmodernistycznego 
konsumpcjonizmu powinna koncentrować się na: elastyczności, otwartości i szybkości 
podejmowania decyzji. W konsekwencji organizacje dostosowane do trendów 
globalizującej się kultury konsumpcyjnej są: wielokulturowe, pluralistyczne, sieciowe, 
zdecentralizowane i heterarchiczne oraz bazujące na dobrach symbolicznych23. 
Organizacje działające w społeczeństwie informacyjnym będą opierały się na 
samokierujących, elastycznych zespołach pracowniczych.  

Głębokim przekształceniom ulega marketing. Kultura modernistycznego 
konsumpcjonizmu zorientowana była na racjonalizm ekonomiczny działań klientów oraz 
zaspokajanie ich rozpoznawalnych potrzeb. Współczesna kultura konsumpcyjna ma 
charakter mniej racjonalno-ekonomiczny, a bardziej interpretatywno-symboliczny. 
Marketing opiera się na kształtowaniu płynnej tożsamości postmodernistycznego 
konsumenta. Promowane marki przemawiają przede wszystkim poprzez przypisywane 
im znaczenia, a nie ich zawartość materialną. Masowa kultura sprzedaje znaczenia, 
kształtuje i zaspokaja chwilowe zachcianki konsumentów. Ideologia makdonaldyzacji i 
disneizacji prowadzi to tworzenia hiperrzeczywistości – ułudy i utopii szczęśliwej 
konsumpcji. Aby sprostać takim głębokim zmianom działania marketingowe organizacji 
rynkowych powinny stać się przedmiotem zainteresowania większości pracowników, a 
nie wyłącznie wyspecjalizowanych komórek. W tym celu potrzebne są wielokierunkowe 
kompetencje pracowników, którzy potrafią szybko dostosować się do zmiennych 
wymagań. Marketing wielokulturowy musi uwzględniać fundamentalne znaczenie 
różnic językowych i kulturowych tworząc wielowymiarowe, sieciowe i interaktywne 

                                                            
22 N. Klein: No Logo, įwiat Literacki, Izabelin 2004, s. 21-80. 
23 P. Engholm: The Controversy Between Modernist and Postmodernist Views of Management Science: Is a 
Synergy Possible?, Internet, Monash University, May 2001. 



691 

więzi z klientami. Zatem prawdopodobny wydaje się rozwój metod marketingu 
partnerskiego i relacyjnego, które będą dostosowane do lokalnego kontekstu 
kulturowego. Założenie społecznego konstrukcjonizmu oraz znaczenie dóbr 
symbolicznych skłania marketingowców do koncentracji na kreowaniu i lansowaniu 
znaczeń, które mają szansę wejść do dyskursu kulturowego. Rzeczywistość jest 
tworzona przez komunikację. Zatem rozwój komunikacji internetowej, telewizji 
interaktywnej, telefonii i wideofonii wzmacnia prymat tworzonego symbolu nad 
aspektami materialnymi świata. 

Marka i tworzone przez marketing znaczenia symboliczne, w rozumieniu CMS, 
zyskują aspekty przemocy symbolicznej24. Narzucają kulturom i jej uczestnikom 
„skrypty komunikacyjne” i stereotypy. Gotowe sposoby rozumienia rzeczywistości 
społecznej, które pozwalają na unikanie postawy refleksyjnej i otwartej na odmienność. 
Jednak postmodernistyczny marketing nie zakłada, że twórcy komunikacji 
marketingowej pełnią rolę demiurga. Mogą oni wpływać na kierunki rozwoju dyskursu, 
ale nie mogą go w pełni kontrolować. Wewnątrz kultury mogą przyjąć się pewne 
motywy, inne zaś nie zyskać na znaczeniu. Twórcy komunikacji marketingowej 
lansujący określona modę starają się jak najczęściej podsuwać odbiorcom wzorce i 
obserwować w jakim stopniu zostały one podchwycone. Oczywiście z góry wiadomo, że 
ze względu na efemeryczność konsumenta nie będą one trwałe. 

Władza jest jednym z kluczowych wątków CMS i postmodernizmu. M. 
Foucault powiązał problematykę poznania i wiedzy z zagadnieniem panowania. Władza 
krąży, funkcjonuje wyłącznie w formie łańcucha. Władzy nie można posiadać, ale jest 
ona wykorzystywana i sprawowana przez organizację podobną do sieci. Między jej 
nićmi cyrkulują zarówno jednostki jak i grupy społeczne. Zgodnie z tym punktem 
widzenia jednostki są wehikułami władzy, a nie tylko miejscami jej stosowania. M. 
Foucault uważał, że władza zawsze wiąże się z wiedzą, bowiem panując kreujemy 
prawdę. Nie można sprawować władzy inaczej jak tylko przez produkcję prawdy25.  

W odniesieniu do marketingu wskazać można na wątek problemów etycznych 
tej dyscypliny. Kreowanie znaczeń i dóbr symbolicznych takich jak marki jest rodzajem 
„przemocy symbolicznej” uprawianej przez korporacje. Dysponując wpływem na kanały 
komunikacji można manipulować znaczeniami dla realizacji interesów ekonomicznych  
i politycznych. Marketing postmodernistyczny zakłada wrażliwość etyczną na 
wyrafinowane formy manipulacji marketingowej i obnaża socjotechniczne i 
psychomanipulacyjne podejście modernistycznego marketingu.  
 Zarządzanie informacją staje się kluczowym wyzwaniem organizacji 
zanurzonej w kulturze współczesnej konsumpcji. Rozwinięcie systemów zarządzania 
sieciowego i marketingu relacyjnego wymaga rozbudowanej komunikacji z klientami. 
Chociaż na turbulentnym rynku globalnym trudno znaleźć trwałe rozwiązania 
strategiczne, to jednak dobry kontakt z konsumentem oraz kształtowanie jego potrzeb i 
zaspokajanie zachcianek pozostają fundamentami sukcesu rynkowego przedsiębiorstw. 
Internet, intranet, systemy gromadzenia oraz przetwarzania informacji o klientach oraz 
konkurencji i całym sektorze cały czas zyskują na znaczeniu. Tworzone i rozwijane są 

                                                            
24 P. Bourdieu : Espace social et pouvoir symbolique, w: Choses dites, Minuit, Paris 1987. 
25 M. Foucault: Power Knowledge Selected Interviews & Other Writings, Random House, New York 2000. 
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komórki specjalizujące się w zarządzaniu procesami informacji wewnętrznej i 
zewnętrznej w organizacjach. 

Podsumowanie 

 Dominująca współcześnie kultura postmodernistycznego konsumpcjonizmu, 
która ukształtowała się w drugiej połowie XX wieku i na początku XXI wieku w 
rozwiniętych społeczeństwach różni się w istotny sposób od poprzedzającej ją kultury 
modernistycznej. Przede wszystkim wiąże się to z rozwojem globalnego rynku, 
wzrostem natężenia konkurencji i kultury opartej na nowych formach komunikacji. 
Konsument poddany jest presji kultury masowej i przemysłu kulturalnego, które 
kształtują jego tożsamość. Działanie w warunkach nowej formacji kulturowej stawia 
nowe wyzwania przed przedsiębiorstwami produkującymi i sprzedającymi dobra 
rynkowe konsumentom. Zmieniają one strategie, struktury i kultury organizacyjne, a co 
zatem idzie wszystkie sfery funkcjonalne. Najgłębsza zmiana dotyczy: tworzenia 
elastycznych strategii zorientowanych na budowanie pozytywnego wizerunku 
rynkowego marek, rozwoju systemów zarządzania informacjami oraz marketingu 
tożsamości i relacji.  

Krytykę prowadzoną z ramach CMS charakteryzuje radykalizm, ale zarazem 
oryginalne i prowokacyjne ujęcie podstawowych problemów zarządzania, które skłania 
do podjęcia refleksji i polemiki. Punktem wspólnym CMS jest głęboka krytyka 
poznawczej i etycznej strony zarządzania, która w konsekwencji mogłaby prowadzić do 
delegitymizacji tej nauki, a przynajmniej do jej radykalnej zmiany. Kultura 
konsumpcjonizmu z perspektywy Critical Management Studies widziana jest jako 
produkt „fałszywej świadomości” wypływający z systemowego stosowania „przemocy 
symbolicznej”. Idąc za Szkołą Frankfurcką przedstawiciele CMS uznają współczesną 
kulturę konsumpcjonizmu za źródło opresyjności, które służy podtrzymywaniu 
niesprawiedliwego status quo w świecie. Kultura postmodernistyczna manipuluje 
sensami, emocjami i tożsamościami indywidualnymi i zbiorowymi skutecznie tłumiąc 
refleksyjność. 
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Summary 

Critique of consumerism is taken in the social sciences at least since the time of the 
Frankfurt School, a little over 60 years. This is an issue belonging to the key issues of the 
contemporary world culture raised by various social scientists. The oasis for the organization 
theory of management science critique of consumerism long was not a key issue, even for a few 
decades, appeared on the outskirts of the marketing discourse. However, criticism of contemporary 
consumerism trend in management has been relatively high dynamization, through the relationship 
of the fast-growing dramatically over the past decade trend of thought known as Critical 
Organisational Management Studies. The aim of the article is the analysis of the critique of 
consumerism led by representatives of the Critical Management Studies. 
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Specyfika zarządzania marką w aspekcie budowania 
pozycji konkurencyjnej przedsiębiorstwa 

THE SPECIFICITY OF BRAND MANAGEMENT IN THE 
CONTEXT OF BUILDING A COMPANY'S COMPETITIVE 

POSITION 
 

Celem niniejszego opracowania jest omówienie zasad wynikających z procesu 
zarządzania marką. Problematyka zarządzania marką została przeanalizowana w kontekście 
budowania pozycji konkurencyjnej firmy na rynku, na którym działa w oparciu o dostępną z tego 
zakresu literaturę przedmiotu. Rozważania dokonano analizując determinanty silnej marki oraz  
poszczególne działania marketingowe wynikające ze stosowanych przez przedsiębiorstwa 
elementów mieszanki marketingowej. Całość jest próbą ukazania roli poszczególnych działań 
składających się na proces zarządzania marką w zdobywaniu i umacnianiu przez przedsiębiorstwo 
pozycji na rynku, na którym działa i konkuruje z innymi podmiotami w zakresie zaspokajania 
potrzeb klientów, dążąc tym samym do pozyskania grupy osób lojalnych w stosunku do kreowanej 
marki.  
Słowa kluczowe: silna marka, zarządzanie, przedsiębiorstwo, pozycja konkurencyjna, klienci, 
rynek 
 
Wprowadzenie 

Każde przedsiębiorstwo przy wykorzystaniu swoich produktów lub usług dąży do 
zaistnienia na konkurencyjnym rynku, a następnie budowania trwałej przewagi nad 
innymi podmiotami. Marka jest jednym z ważniejszych instrumentów marketingowych 
pozwalającym na skuteczne konkurowanie i sukcesywne zdobywanie rynku. Silna 
pozycja marki odgrywa znaczącą rolę w zakresie kształtowania produktu, ceny, 
dystrybucji i promocji, a odpowiednie działania w ramach procesu zarządzania marką  
mają istotny wpływ na zaistnienie marki w świadomości klientów. Marka, będąca 
efektem przemyślanego procesu zarządzania powinna oddziaływać na świadomość 
klientów, zachęcać ich do zakupu, a w rezultacie zwiększać poziom sprzedaży  
i przyczyniać się do budowania przewagi konkurencyjnej przedsiębiorstwa.  

Istota, pojęcie i funkcje marki 

Pojęcie marki jest opisywane szeroko w literaturze. Marka rozumiana jest 
najczęściej jako nazwa, termin, znak, symbol lub połączenie tych elementów, których 
celem jest rozpoznanie towarów lub usług sprzedawcy lub ich grupy i odróżnienie ich od 
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ofert konkurencji1. Warto podkreślić, że marka jest czymś więcej niż nazwą, logo, 
kolorami, sloganem czy symbolem. Marka stanowi obietnicę stałego dostarczania 
klientowi konkretnych cech produktu, korzyści oraz usług2. Marka jest więc, 
połączeniem produktu fizycznego, nazwy marki, opakowania, reklamy oraz 
towarzyszących im działań z zakresu dystrybucji i ceny. Jest to kombinacja, która 
odróżnia ofertę nadawcy od ofert konkurencji, dostarcza klientowi korzyści, dzięki 
czemu tworzy się grupa lojalnych klientów i umożliwia tym samym osiągnięcie 
wiodącej pozycji na rynku3.   

Ponadto, marka to prawnie chroniony instrument odróżnienia się od konkurencji 
dzięki elementom budującym relacje z nabywcą za pomocą połączenia wartości 
funkcjonalnych i wartości dodanych. Wizerunek marki i doświadczenie wynikające z jej 
użytkowania stanowią podstawę rozpoznania marki przez konsumenta. Jednocześnie, 
nabywcy traktują markę, jako gwarancję stałej jakości i wykorzystują do sprawnego 
procesu podejmowania decyzji oraz wyrażania swoich opinii i postaw. Warto zaznaczyć, 
że najlepszym efektem relacji klientów z marką jest swoistego rodzaju lojalność wobec 
marki4. Jednocześnie, marka w wielu przypadkach jest utożsamiana ze znakiem 
towarowym, który jest tą częścią marki, która jest pod ochroną prawną i która należy 
wyłącznie do jednego przedsiębiorstwa5.    

Warto podkreślić, że w sytuacji gdy produkty lub usługi mają te same cechy, 
funkcje, czy zastosowanie, to jedynie marka może te produkty od siebie odróżnić  
i nakłonić konsumenta do dokonania zakupu.   

Analizując kreowanie marki w przestrzeni rynkowej należy zauważyć, że marka 
spełnia cztery kluczowe funkcje, do których można zaliczyć: 

1) funkcję wyróżniającą, 
2) funkcję gwarancyjną, 
3) funkcję promocyjną, 
4) funkcję symboliczną. 
Pierwsza z funkcji - funkcja wyróżniająca należy do najważniejszych funkcji marek 

i wiąże się z odróżnieniem produktów danego producenta od towarów konkurencji. 
Dzięki marce odróżnia się również produkty nią oznaczone od towarów cechowanych 
innymi markami tego samego nadawcy znaku6. Funkcja ta jest realizowana poprzez 
nadanie marce nazwy, symboli oraz znaków typowych dla niej i prawnie zastrzeżonych7.  

Funkcja gwarancyjna marki wiąże się ze swoistego rodzaju gwarancją pewnego 
poziomu jakości produktu zapewnianą konsumentowi. Jednocześnie, wymusza na 

                                                            
1 K. L. Keller: Strategiczne zarządzanie marką. Wydawnictwo Oficyna a Wolters Kluwer business, Warszawa 
2011, s. 20  
2 Ph. Kotler: Marketing. Dom Wydawniczy REBIS Sp. z o.o., Poznań 2005, s. 423   
3 J. Kall: Silna marka. Istota i kreowanie. Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2001, s. 12 
4 H. Szulce, K. Janiszewska: Zarządzanie marką. Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, 
Poznań 2012, s. 13  
5 J. Kall: Silna marka. Istota i kreowanie. Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2001, s. 16   
6 M. K. Witek – Hajduk: Zarządzanie silną marką. Wydawnictwo Oficyna a Wolters Kluwer business, 
Warszawa 2011, ss. 33-34  
7 H. Szulce, K. Janiszewska: Zarządzanie marką. Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, 
Poznań 2012, s. 17  
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nadawcy marki utrzymanie tego samego poziomu jakości w dłuższym czasie8. Funkcja 
ta ma szczególne znaczenie w działalności usługowej, gdzie przede wszystkim ze 
względu na niematerialność usług marka wraz z gwarancją jakości, jest jednym  
z głównych czynników wpływających na podjęcie decyzji przez konsumenta9. 

Kolejną funkcją jest promocyjna funkcja marki, nazywana również funkcją 
reklamową lub komunikacyjną i która oznacza, że marka może być wykorzystywana  
w procesie komunikowania się przedsiębiorstwa z rynkiem. Dotyczy to przede 
wszystkim takich działań promocyjnych, jak: reklama, sprzedaż osobista, promocja 
uzupełniająca, public relations i sponsoring10. Realizacja tej funkcji może przyczyniać 
się do wspierania i wprowadzania nowych produktów, a także do umacniania pozycji 
produktów markowych na rynku11. 

Ostatnia z wymienionych funkcji to funkcja symboliczna, która oznacza, że marka 
jest symbolem wartości produktów nabywanych ze względu na możliwość przekazania 
pewnych treści konkretnym grupom odniesienia12.    

Bardzo istotne w procesie zarządzania marką jest zapoznanie się z zasadami 
funkcjonowania marki na rynku oraz funkcjami, jakie może ona spełniać. Jednocześnie, 
kluczowe staje się wdrożenie działań mających na celu podkreślenie znaczenia marki, co 
w konsekwencji może przyczynić się do wzrostu znajomości marki i przywiązania 
klientów do niej. Wszystkie te elementy mogą pomóc przedsiębiorstwu wykreować silną 
markę pozwalającą przedsiębiorstwu konkurować nawet z najsilniejszymi konkurentami 
w branży. 

Silna marka 

Kluczowym zadaniem każdego przedsiębiorstwa funkcjonującego na rynku  
w zakresie zarządzania jest zapewnienie odpowiedniego poziomu konkurencyjności. 
Silna marka jest ważnym elementem wpływającym na zwiększania konkurencyjności 
produktów/usług oraz samego przedsiębiorstwa13. Umożliwia ona bowiem, budowanie 
grupy lojalnych klientów, a tym samym prowadzi do zyskania stabilnej pozycji rynku14. 

Dzięki silnej marce przedsiębiorstwa zwiększają wartość oferowanego produktu,  
a sama marka ułatwia klientom rozpoznanie i ocenę produktu. Warto podkreślić, że 
marka istnieje w świadomości konsumenta w postaci informacji, rozmaitych 
doświadczeń i przeżyć z nią związanych. Nadawanie produktom marek (branding) 

                                                            
8 M. K. Witek – Hajduk: Zarządzanie silną marką. Wydawnictwo Oficyna a Wolters Kluwer business, 
Warszawa 2011, ss. 33-34  
9 H. Szulce, K. Janiszewska: Zarządzanie marką, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, 
Poznań 2012, s. 18 
10 M. K. Witek – Hajduk: Zarządzanie silną marką. Wydawnictwo Oficyna a Wolters Kluwer business, 
Warszawa 2011, s. 37 
11 H. Szulce, K. Janiszewska: Zarządzanie marką. Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, 
Poznań 2012, s. 18 
12 M. K. Witek – Hajduk: Zarządzanie silną marką. Wydawnictwo Oficyna a Wolters Kluwer business, 
Warszawa 2011, s. 37 
13 M. J. Stankiewicz: Konkurencyjność przedsiębiorstwa: budowanie konkurencyjności przedsiębiorstwa  
w warunkach globalizacji. Dom Organizatora, Toruń 2002, s. 86. 
14 B. Pilarczyk, H. Mruk (red.): Kompendium wiedzy o marketingu. Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 
2007, s. 169 
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pomaga w wysokim stopniu pozyskiwać lojalność klientów i utrwalać osiągniętą 
przewagę konkurencyjną firmy. W związku z tym, marki są obiektem inwestycji  
i posiadają dużą wartość. Wprawdzie budowa marki wymaga ponoszenia wysokich 
kosztów i nakładu czasu, ale tym samym daje możliwość uzyskania silnej pozycji na 
rynku w długim okresie15.   

Z pojęciem silnej marki wiążą się również pojęcia: kapitału marki i wartości marki. 
Kapitał marki wiąże się z tym, jakie znaczenie ma marka dla nabywców. Natomiast, 
wartość marki wiąże się z tym, co znaczy dana marka dla danej firmy, jako nadawcy 
marki16.  

Silna marka przynosi wiele korzyści zarówno nabywcom, jak i właścicielom marki. 
Podstawowe korzyści z posiadania silnej marki zostały umieszczone w tabeli 1. 

 
Tabela 1. Korzyści silnej marki dla nabywców oraz dla przedsiębiorstw 

Korzyści silnej marki względem nabywców Korzyści silnej marki względem przedsiębiorstw 
1) pozwala na identyfikację produktu i jego 

korzyści, 
2) gwarantuje określony poziom jakości, 
3) wspomaga proces zbierania informacji o 

produkcie, 
4) ułatwia zakup niezależnie od miejsca 

dokonywania i wybór spośród różnorodnych 
marek na rynku, 

5) zmniejsza ryzyko związane z zakupem, 
6) zwiększa prestiż nabywcy w otoczeniu, 
7) tworzy elitarne grupy społeczne, 
8) zwiększa satysfakcję z posiadania produktu, 
9) tworzy satysfakcję etyczną, związaną z 

odpowiedzialnym stosunkiem ich producentów 
do środowiska i społeczeństwa, 

10) jest nośnikiem skojarzeń nabywcy 
wynikających z jego doświadczeń z 
użytkowania i postrzegania marki 

1) odróżnia produkt od towarów konkurencji, 
2) jest potencjalnym czynnikiem przewagi 

konkurencyjnej, 
3) daje szanse budowania lojalności klienta, 
4) ułatwia tworzenie oferty dla konkretnych grup 

klientów, 
5) skojarzenia z marką utrwalają się w 

świadomości klientów, 
6) umożliwia pozycjonowanie produktu na 

rynku, 
7) sprzyja wzrostowi efektywności działań 

marketingowych, w tym promocyjnych, 
8) jest elementem ochrony prawnej produktu, 
9) pozwala na ustalenie wyższych cen dla 

produktów, 
10) sprzyja umocnieniu pozycji przedsiębiorstwa 

w relacjach z pośrednikami, 
11) ułatwia wprowadzenie nowych produktów na 

rynek pod tą samą marką, 
12) daje przewagę nad konkurentami, 
13) wysoki popyt na produkty markowe pozwala 

wykorzystać efekty skali, 
14) pomaga budować wizerunek organizacji, 
15) umożliwia uzyskanie lepszych warunków w 

negocjacjach z innymi partnerami, w tym z 
dostawcami. 

Źródło: opracowanie własne na podstawie M. Dębski: Kreowanie silnej marki. Polskie Wydawnictwo 
Ekonomiczne, Warszawa 2009, s. 25, H. Szulce, K. Janiszewska: Zarządzanie marką. Wydawnictwo 
Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznań 2012, s. 19 oraz M. K. Witek – Hajduk: Zarządzanie silną 
marką. Wydawnictwo Oficyna a Wolters Kluwer business, Warszawa 2011, ss. 37-38.  

Silna marka umożliwia ponoszenie niższych nakładów na promocję oraz ułatwia 
wejście do kanałów dystrybucji. Jednocześnie, pozwala na ponoszenie niewielkich 

                                                            
15 M. Dębski: Kreowanie silnej marki. Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2009, s. 14   
16 M. Dębski: Kreowanie silnej marki. Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2009, s. 33   



698 

kosztów przy wprowadzaniu produktu na rynek dzięki stosowaniu strategii rozszerzania 
marki na nowe produkty. 

 
Każda marka jest traktowana jako element integrujący materialne i niematerialne 

cechy danego produktu. Ponadto, składa się ona z poniższych elementów17: 
1) wizerunek marki – sposób, w jaki konsumenci postrzegają markę, 
2) tożsamość marki – sposób, w jaki nadawca marki chce, aby była ona 

postrzegana przez klientów, 
3) pozycjonowanie marki – miejsce marki na rynku w konkretnym czasie. 
Na potrzeby niniejszego opracowania warto na tym etapie wymienić najważniejsze 

atrybuty silnej marki, do których należą18: 
1) wizerunek marki, 
2) postrzegana przez konsumentów jakość marki, 
3) lojalność nabywców wobec marki, 
4) znajomość (świadomość) marki, 
5) inne aktywa marki (np. zarejestrowane znaki towarowe, patenty, wzory 

użytkowe, itd.). 
Pierwszy z atrybutów to wizerunek marki. Jest to subiektywny pogląd na markę 

istniejący w świadomości konsumentów19, a więc wszelkie skojarzenia dotyczące marki 
mogą wpływać na kreowanie jej wizerunku20. Wizerunek marki tworzy się zatem, na 
podstawie doświadczeń i skojarzeń dotyczących konkretnej marki powstałych  
w podświadomości nabywców, a na tworzenie się tego obrazu wpływ mają informacje 
docierające do klienta na temat produktu lub samej firmy. Należy zaznaczyć, że 
pozytywny wizerunek wpływa w znaczącym stopniu na wzrost poziomu sprzedaży,  
a tym samym na zdobywanie i umacnianie pozycji konkurencyjnej przedsiębiorstwa  
w długim okresie21.  

Ponadto, że wizerunek marki jest bezpośrednio związany z tożsamością marki 
wyrażającą się w skojarzeniach nabywcy z marką, które zgodnie z zamierzeniami 
nadawcy powinny być kształtowane i podtrzymywane w świadomości konsumenta22. 
Wizerunek marki oparty jest na zbudowanej przez jej właściciela tożsamości. Pomimo 
tego, że tożsamość marki przekazuje konsumentowi konkretne informacje, to jednak 
odbiór tych informacji przez potencjalnych klientów może być inny, gdyż mają oni 
odmienne predyspozycje intelektualne, zainteresowania i przekonania, ustalają własne 
wartości i preferencje zgodne z normami środowiska, w którym funkcjonują23. 

W związku z powyższym należy zaznaczyć, że wizerunek marki odnosi się do 
konsumenta marki, a tożsamość marki łączy się z jej właścicielem24. Tożsamość marki 

                                                            
17 M. Dębski: Kreowanie silnej marki. Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2009, s. 94 
18 M. K. Witek – Hajduk: Zarządzanie silną marką. Wydawnictwo Oficyna a Wolters Kluwer business, 
Warszawa 2011, s. 39 
19 D.A. Aaker: Building strong brands. Simon & Schuster Ltd.2002, ss. 68-105 
20 M. Dębski: Kreowanie silnej marki. Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2009, s. 38 
21 M. Dębski: Kreowanie silnej marki. Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2009, ss. 93-94 
22 D.A. Aaker: Building strong brands. Simon & Schuster Ltd.2002, ss. 68-105 
23 H. Szulce, K. Janiszewska: Zarządzanie marką. Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, 
Poznań 2012, s. 45 
24 M. Dębski: Kreowanie silnej marki. Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2009, s. 95 
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jest więc jej oczekiwanym przez nadawcę postrzeganiem, a wizerunek jej obrazem  
w świadomości adresatów25. 

Kształtując wszystkie elementy marki, do których zalicza się cechy, osobowość, 
kulturę, relacje, odbicie oraz wizerunek własny przedsiębiorstwo wywiera wpływ na jej 
wizerunek i tworzy relacje między marką a konsumentem. Tym samym, wspomniane 
relacje mogą przełożyć się na funkcjonalne i emocjonalne korzyści dla konsumenta26. 

Warto podkreślić, że przedsiębiorstwo może zarządzać kreowaniem tożsamości,  
a poprzez nią wykorzystując różne elementy oddziaływać na wizerunek marki, który jest 
efektem postrzegania tych środków27. 

Kolejnym z atrybutów silnej marki jest postrzegana jakość marki, czyli subiektywna 
ocena poziomu jakości danych produktów opatrzonych konkretną marką przez 
konsumentów28. Jest to ocena jakości produktu, której dokonuje klient w zależności od 
osobistej opinii i która często nie jest oparta na rzeczywistej wiedzy29. Postrzegana 
jakość wpływa na decyzje zakupu i lojalność wobec marki, szczególnie gdy konsument 
nie jest zmotywowany lub nie zna korzyści wynikających z wyboru danego produktu. 
Jednocześnie, postrzegana jakość umożliwia ustalanie wyższej ceny, zachęca dostawców 
oraz pozwala na rozszerzanie marki na nowe produkty. Ma to przełożenie na udział  
w rynku, zmniejszenie kosztów utrzymania klientów, przy jednoczesnym obniżaniu 
presji wywieranej przez konkurencję30. 

Z silną marką w sposób bezpośredni łączy się lojalność wobec marki rozumiana 
jako stopień, w jakim klient pozytywnie ocenia markę i chce kupować produkty danej 
marki pomimo występowania czynników ekonomicznych przemawiających za kupnem 
konkurencyjnej marki. Przejawem lojalności jest skłonność do ciągłego nabywania 
produktów danej marki31. Lojalność jest więc połączeniem postaw i zachowań 
wynikających z postrzegania i korzystania z produktów danej marki32.  

Należy podkreślić, że przedsiębiorstwo uzyskuje wiele korzyści z posiadania grupy 
lojalnych nabywców. Najważniejszą z nich jest fakt generowania przez lojalnych 
konsumentów popytu na produkty określonej marki. Przyczyną tego jest chęć ciągłego 
powtarzania zakupu produktu oraz polecanie marki innym nabywcom, co wpływa na 
wzrost rozpoznawalności marki. Jednocześnie, lojalność pozwala na obniżenie kosztów 
działań marketingowych, które nie są już takie niezbędne w stosunku do stałych 
klientów cechujących się mniejszą wrażliwością na działania konkurencji. Tym samym, 
wysoki poziom lojalności tworzy bariery wejścia na rynek dla konkurentów oraz daje 
nadawcy więcej czasu na reakcję będącą odpowiedzią na działania marketingowe 
konkurencji. Ponadto, lojalność wobec marki może być pomocna w różnego typu 

                                                            
25 Ph. Kotler: Marketing management: analysis, planning, implementation, and control. Prentice Hall, NJ cop. 
1997, s. 426  
26 M. Dębski: Kreowanie silnej marki. Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2009, s. 97 
27 M. Dębski: Kreowanie silnej marki. Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2009, s. 95 
28 M. K. Witek – Hajduk: Zarządzanie silną marką. Wydawnictwo Oficyna a Wolters Kluwer business, 
Warszawa 2011, s. 49 
29 M. Dębski: Kreowanie silnej marki. Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2009, s. 39 
30 M. Dębski: Kreowanie silnej marki. Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2009, s. 39 
31 S. Smyczek: Lojalność konsumentów na rynku: wybrane zagadnienia. Wydawnictwo Uczelniane Akademii 
Ekonomicznej im. Karola Adamieckiego, Katowice 2001, s. 41 
32 M. Dębski: Kreowanie silnej marki. Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2009, s. 40 
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negocjacjach z innymi uczestnikami rynku. Warto podkreślić, że lojalny konsument jest 
skłonny ponieść wyższy koszt związany z zakupem produktu, do którego jest 
przywiązany33. Lojalność jest zatem, wynikiem nauczenia się przez konsumenta, że 
konkretna marka realizuje jego potrzeby i przynosi mu określone korzyści34. 

Ostatnim z atrybutów silnej marki, który warto przeanalizować jest jej znajomość. 
Jest to zdolność nabywcy do rozpoznawania marki lub skojarzenia marki z określoną 
kategorią produktów35. Rozpoznawanie marki to świadomość marki, która jest wynikiem 
wcześniejszych doświadczeń dotyczących marki i łączy się z umiejętnością rozpoznania 
jej wśród innych marek, jako marki powiązanej z daną kategorią produktów36. 

Silna marka powinna być bezpośrednio związana z działaniami marketingowymi 
podejmowanymi w ramach zarządzania przedsiębiorstwem. Tym samym, wszystkie 
atrybuty silnej marki powinny być przedmiotem ciągłych rozważań przedsiębiorców 
dążących do osiągnięcia korzystniejszej pozycji na rynku w stosunku do konkurencji. 
Odpowiednio dobrane bowiem, działania realizowane w ramach kształtowania 
wizerunku marki, lojalności czy znajomości marki z dużym prawdopodobieństwem 
przełożą się na oczekiwane efekty w postaci zdobycia preferowanej pozycji na rynku  
i wzrostu sprzedaży firmy w długim okresie. 

Zarządzanie marką w przedsiębiorstwie 

Marka skłania swojego nadawcę do poszukiwania innowacyjnych rozwiązań  
i zachęca do wyposażania produktów w nowe cechy i wartości, które mogą stać się na 
tyle atrakcyjne, że przyciągną nie tylko dotychczasowych, ale również potencjalnych 
nabywców37. 

Właściwe zarządzanie marką może prowadzić do zwiększenia pozycji 
konkurencyjnej firmy na danym rynku. W procesie zarządzania marką warto wyróżnić 
trzy najważniejsze wymiary38: 

1) stosunek do marki, 
2) pomiar i obserwacja uwarunkowań dotyczących marki, 
3) bieżące decyzje dotyczące kreowania marki. 
Stosunek do marki wiążę się ze zrozumieniem istoty marki przez osoby 

zarządzające przedsiębiorstwem. W wielu przypadkach, gdy pojawiają się problemy  
z pozycją marki przyczyna tkwi w niewłaściwych działaniach podejmowanych  
w ramach procesu zarządzania marką. O stosunku do marki świadczyć może 
postrzeganie roli marki na tle innych aktywów przedsiębiorstwa oraz specyfika 
konkretnych funkcji marki dla przedsiębiorstwa. Ponadto, nie bez znaczenia są 
zauważalne korzyści wynikające z posiadania silnej marki oraz to czy działania 
związane z zarządzaniem marką odbywają się zgodnie z wcześniej przygotowanym 

                                                            
33 M. K. Witek – Hajduk: Zarządzanie silną marką. Wydawnictwo Oficyna a Wolters Kluwer business, 
Warszawa 2011, s. 57 
34 M. Dębski: Kreowanie silnej marki. Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2009, s. 38 
35 D.A. Aaker: Building strong brands. Simon & Schuster Ltd.2002, ss. 68-105 
36 M. K. Witek – Hajduk: Zarządzanie silną marką. Wydawnictwo Oficyna a Wolters Kluwer business, 
Warszawa 2011, s. 50 
37 M. Dębski, Kreowanie silnej marki, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2009, s. 27 
38 M. Dębski, Kreowanie silnej marki, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2009, s. 55 
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planem. Analiza tych wszystkich powyższych aspektów pozwala na określenie stosunku 
do marki w przedsiębiorstwie39. 

Drugi z wymiarów zarządzania marką to pomiar i obserwacji determinant marki, 
które wiążą się z kreowaniem marki według wcześniej przygotowanego planu  
i przeprowadzaniem badań marketingowych. Pozwala to zbierać i przetwarzać 
informacje dotyczące działalności przedsiębiorstwa, a w konsekwencji podejmować 
decyzje o działaniach marketingowych, również tych dotyczących marki. Badania 
marketingowe odgrywają rolę na każdym etapie zarządzania marką, zaczynając od 
wprowadzenia marki na rynek oraz budowania jej kapitału, aż do okresu 
podtrzymywania i rozwijania kapitału marki40. 

Ważnym elementem związanym z procesem zarządzania marką są bieżące decyzje 
dotyczące kreowania marki. Do etapów zarządzania marką, w zakresie których należy 
podjąć decyzje można zaliczyć: 

1) wybór identyfikatorów, 
2) opracowanie pożądanej przez przedsiębiorstwo tożsamości marki, 
3) wybór architektury marki, 
4) wybór właściwych instrumentów marketingu – mix41. 
Pierwszym etapem budowania marki jest wybór identyfikatorów, do których nie 

należy wyłącznie nazwa marki, ale również: logo, symbol, hasło, kolor oraz system 
identyfikacji wizualnej. Te identyfikatory powinny być profesjonalnie opracowane  
i prawnie zabezpieczone.  

Drugim etapem jest opracowanie przez przedsiębiorstwo oczekiwanej tożsamości 
marki, która powinna łączyć się klientom z wizerunkiem marki i korzyściami, jakie daje 
zakup marki. Do tych korzyści można zaliczyć korzyści funkcjonalne będące 
następstwem fizycznych cech produktu oraz korzyści emocjonalne będące efektem 
opinii nabywców na temat danego produktu. Należy podkreślić, że korzyści 
funkcjonalne są bardzo łatwe do powielenia i w przeciwieństwie do korzyści 
emocjonalnych nie przyczyniają się do budowania trwałej przewagi przedsiębiorstwa na 
rynku wynikającej z posiadania danej marki. 

Kolejnym etapem zarządzania marką są decyzje dotyczące wyboru architektury 
marki. W tym etapie wyróżnić można wybór między: marką rodzinną, inaczej zbiorową  
i markami indywidualnymi. Wykorzystanie marki rodzinnej związane jest  
z posługiwaniem się przez przedsiębiorstwo jedną, określoną marką, natomiast marki 
indywidualne są tworzone dla poszczególnych produktów lub linii produktów. 

Ostatnim elementem zarządzania marką jest wybór narzędzi wykorzystywanych  
w ramach marketingu - mix. Zgodnie z zasadą, że marka powinna łączyć ze sobą 
wszystkie elementy marketingu – mix dobór ten powinien być dokonany w bardzo 
przemyślany sposób, by prowadził do skutecznego kształtowania kapitału marki42.  

W procesie zarządzania marką powinny zostać podjęte różnorodne decyzje, które 
zostały wyszczególnione w tabeli 2. 

 

                                                            
39 M. Dębski, Kreowanie silnej marki, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2009, ss. 55-56 
40 M. Dębski, Kreowanie silnej marki, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2009, s. 57 
41 M. Dębski, Kreowanie silnej marki, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2009, s. 57 
42 M. Dębski: Kreowanie silnej marki. Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2009, s. 57 
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Tabela 2. Obszary decyzyjne dotyczące marki w zakresie elementów marketingu-mix 

Element marketing - mix Obszary decyzyjne w zakresie marki 
PRODUKT Tworzenie asortymentu produktów z danej marki 

Kształtowanie cech produktu z określonej marki (korzyści funkcjonalne  
i emocjonalne) 
Wpływanie na jakość produktu 
Tworzenie opakowań produktów z danej marki 
įwiadczenie usług powiązanych z produktem z danej marki 
Planowanie i wdrażanie zmian w zakresie produktu  
Analiza działań konkurencji w zakresie produktu 

CENA Monitorowanie cen 
Ustalanie polityki promocji cenowych 
Analiza poziomu cen konkurencji 
Opracowywanie strategii cen 

DYSTRYBUCJA Dbałość o wybór odpowiednich pośredników 
Kształtowanie długotrwałych relacji z pośrednikami 
Monitorowanie dostaw 
Zapewnienie dostępności produktu 

PROMOCJA Komunikowanie z rynkiem za pomocą różnorodnych narzędzi  
Wykorzystanie reklamy w budowaniu marki    
Przyciąganie uwagi nabywców za pomocą elementów promocji sprzedaży 
Komunikowanie w formie bezpośredniej za pomocą sprzedaży osobistej  
Kreowanie marki za pomocą public relations 

Źródło: opracowanie własne na podstawie M. Dębski: Kreowanie silnej marki. Polskie Wydawnictwo 
Ekonomiczne, Warszawa 2009, s. 60 oraz M. K. Witek – Hajduk: Zarządzanie silną marką. Wydawnictwo 
Oficyna a Wolters Kluwer business, Warszawa 2011, ss. 121 – 252. 
 

Podejmując działania w ramach procesu zarządzania marką należy pamiętać, że 
instrumenty promocji wymienione w tabeli 2 mogą mieć zróżnicowaną skuteczność  
w poszczególnych etapach cyklu życia marki i produktu. W przypadku wprowadzania 
marki na rynek największą skutecznością cechują się reklama i public relations,  
a w dalszej kolejności sprzedaż osobista, która wiąże się z tworzeniem zasięgu 
dystrybucji oraz promocja sprzedaży zachęcająca do wypróbowania produktu danej 
marki. Faza wzrostu marki wiąże się najczęściej ze wzajemnym przekazywaniem 
informacji przez konsumentów. Natomiast, faza dojrzałości wiąże się ze wzrostem 
znaczenia promocji sprzedaży, reklamy i sprzedaży osobistej. W fazie spadku zazwyczaj 
firmy zmniejszają budżet na reklamę i public relations, a promocja sprzedaży ma nadal 
duże znaczenie43.   

W ramach zarządzania marką ważną rolę odgrywa zarządzanie tożsamością  
i wizerunkiem marki. Kreując tożsamość marki przedsiębiorstwo wysyła do konsumenta 
różnorodne sygnały wykorzystując tzw. wyróżniki tożsamości. Tożsamość marki będzie 
bardziej zauważalna i zrozumiała dla nabywcy, jeśli firma koncentruje się na 
pojedynczych dziedzinach i dąży w tym zakresie do wysokiej specjalizacji. W efekcie 
działań realizowanych w ramach zarządzania marką przedsiębiorstwo powinno stworzyć 
konkretną, zrozumiałą i interesującą dla klientów markę, akceptowalną przez 
pracowników i pozwalającą wykorzystać słabe strony konkurentów44. Tylko w taki 

                                                            
43 M. Dębski: Kreowanie silnej marki. Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2009, s. 167 
44 M. Dębski: Kreowanie silnej marki. Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2009, s. 98 
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sposób działania realizowane w ramach zarządzania marką mogą przyczynić się do 
budowania pozycji przedsiębiorstwa na turbulentnym i konkurencyjnym rynku. 

W procesie zarządzania marką istotne jest przeanalizowanie problemu zarządzania 
wizerunkiem marki. W tym aspekcie należy uwzględnić, że istnieje bezpośredni związek 
wizerunku marki z wizerunkiem własnym nabywcy. W wielu przypadkach konsumenci 
porównują produkty i wybierają te, które przyczyniają się do poprawy pożądanego przez 
nich własnego wizerunku. Ten wybór dotyczy również miejsca i warunków 
dokonywania zakupu. W takim wypadku, pożądaną przez nadawcę marki sytuacją 
byłaby zgodność między nadawanym przez przedsiębiorstwo przekazem, a obrazem 
marki w świadomości klientów45.   

Niestety, warto sobie uświadomić, że w wielu przedsiębiorstwach wysiłki kadry 
kierowniczej koncentrują się na innych działaniach, niż zarządzanie marką. Najczęściej 
wynika to z faktu, że marka i jej znaczenie dla istnienia przedsiębiorstwa na rynku są 
niedoceniane, a przedsiębiorstwa oczekują zysku w krótkim czasie, którego nie mogą 
oczekiwać koncentrując się na budowaniu marki. Ponadto, duża uwaga  
w przedsiębiorstwach skupiona jest na aspektach graficznych przy jednoczesnym 
pomijaniu potrzeby analizowania badań marketingowych w procesie kreowania marki46. 

Wprowadzenie marki na rynek oraz zarządzanie nią jest trudnym i długotrwałym 
procesem. Wiele działań uzależnionych jest od samej marki, pozycji jej na rynku, 
działań konkurencji, ustalonych celów oraz wybranej grupy docelowej47. W ramach 
całego procesu zarządzania marką konieczne staje się nieustanne badanie otoczenia, ze 
szczególnym uwzględnieniem analizy potrzeb klientów i zachowań konkurencji. Może 
to stać się pomocne w podejmowaniu skutecznych działań. Działania te, chociaż 
czasochłonne i kapitałochłonne w ostatecznym rezultacie z pewnością przełożą się na 
oczekiwane efekty w postaci stworzenia lojalnej grupy nabywców oraz zwiększania 
poziomu sprzedaży, a tym samym zdobycia znaczącej pozycji na rynku, na którym 
działa przedsiębiorstwo i umacniania tej pozycji w długim okresie.  

Zakończenie 

Rola marki nieustannie zyskuje na znaczeniu. Jest to spowodowane rosnącą 
konkurencją w zakresie produktów i informacji. Na rynku oferowane są bardzo podobne 
lub nawet identyczne produkty, które konsumenci rozróżniają jedynie dzięki marce. To 
marka ma pozwolić przedsiębiorstwom przetrwać trudne czasy, a także zapewnić rozwój  
i uzyskanie silnej, konkurencyjnej pozycji na rynku. 

Marka nie tylko wpływa na postrzeganie produktów przez klienta. Jednocześnie, 
zwiększa ich wartość, kreuje opinie konsumenta na temat produktów danej firmy, a tym 
samym wpływa na osiągnięcia firmy na rynku i zdobycie pozycji konkurencyjnej ze 
względu na oferowanie atrakcyjniejszych i dających więcej satysfakcji produktów lub 
usług. 
 

 

                                                            
45 M. Dębski: Kreowanie silnej marki. Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2009, ss. 99-102 
46 M. Dębski: Kreowanie silnej marki. Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2009, s. 118 
47 M. Dębski: Kreowanie silnej marki. Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2009, s. 167 
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Summary 

The purpose of this paper is to discuss the principles resulting from the process of brand 
management. The issue of brand management has been analyzed in the context of building a 
company's competitive position in the market in which it operates on the basis of the available 
literature in this area of the object. The considerations have been made by analyzing the 
determinants of a strong brand and individual marketing activities resulting from the companies 
use of marketing mix elements. The whole thing is an attempt to show the role of the various 
activities involved in the process of brand management in the acquisition and consolidation of the 
company position in the market in which it operates and competes with others to meet the needs of 
customers, aiming to raise the same group of people loyal to the one created brand. 
Keywords: strong brand, management, company, competitive position, customers, market 
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TYPOLOGY OF MARKETING STRATEGIES  
FOR COMPANIES OF FOOD INDUSTRY 

 
 The paper presents the typology of marketing strategies for food industry companies in 
Poland. The aim of this article is to determine the most effective strategies for food industry sector 
in Poland. The results of estimation of the selected food markets attractiveness (based on Porter’s 
5 forces analysis) and segmentation (based on cyclical study TGI) are the base of typology of 
marketing strategies.  Presented typology of marketing strategies based on research conducted in 
the period 1998-2012. In the framework of food industry there were selected the following 
branches for segmentation research: dairy, meat and edible fats. The results of research allowed 
to determination of possibilities of implementation of marketing strategies on the selected food 
markets.  There are possibilities of wider use of strategies of market penetration and development 
and strategy of influencing on purchasers. The next recommended group are strategies of 
cooperation with partners in the field of distribution and strategy of the cost leadership, especially 
for large companies, which benefit from economies of scale. Next proposal is connected with 
differentiation strategy recommended for producers of new-generation products. 
 

Key words: marketing strategy, attractiveness of food industry, TGI, specificity of companies of 
food industry 
 
1. Introduction 

The analysis of attractiveness of Polish food industry sector lets to estimate effectiveness 
of strategies performance by engaged companies. What plays an important role in 
estimation that attractiveness is Porter's 5 forces analysis. The results of consumer 
research of one source character [Target Group Index] are the baseline in typology 
marketing strategies. The aim of this article is to determine the most effective strategies 
for food industry sector in Poland.  Because of increasing level of competition on Polish 
food market the crucial question is how to determine the sources of advantage and their 
implications for the choice of strategy option. What are the most important determinants 
of improving efficiency of food industry? 

 
2. State of the art 

The research stream concerned with the competition forces analysis and competition 
strategy is reach. The framework for business management are Porter's works. Porter has 
determined the attractiveness of a market and has defined three general types of 
strategies that are commonly used by businesses, referring to 5 forces that determine the 
attractiveness of a market, [Kotler 1994, Porter 1979, Porter 1980, Treacy, Wiersma 
1995].  The research referred to competition strategy in Poland has provided several 
insights of this question. The most of works concerned with strategy formulation and 
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techniques for analyzing industries and competition. One can find the proposals of well-
known world concepts adoption (especially Porter's) to Polish economy, [Brogowicz 
Andrew A., Grashof John E., McCarthy E. Jerome, 1984, Garbarski L. 2011, 
Gierszewska 2000, Niestrój 1999, Obłój 1998]. In addition, there are studies concerning 
with analysis of competition forces and strategies implementation in different sectors. 
The studies concerning with food market are consistent in adopting the proper 
competitive advantage and strategy option for food industry companies, [Mruk 2008, 
Szwacka 2005, Szwacka 2007, Urban 2008]. The following classification of marketing 
strategies is universally accepted: strategies of product-market approach (the segment of 
customers), strategies of influencing on purchasers [Niestrój 1999, Szwacka-
Salmonowicz 2003, Szwacka-Mokrzycka 2011, Urban 2008], strategies of cooperation 
with partners in the field of distribution [Niestrój 1999, Szwacka-Mokrzycka 2013]. 
Mentioned above strategies have wide application in food market. 

 
3. Research methodology 

The research included looking for answers for the following questions: 
• What are the crucial determinants of marketing strategies’ use? 
• What is the connection between specificity of companies and kind of proposed 

strategy? 
• What are the determinants of improving efficiency of food industry? 

 
For fulfilling the objectives of the research as well as results of Porters’s 

analysis. and results of consumer research of one source character [Target Group Index] 
were used. The analysis of attractiveness of food industry sector lets to estimate 
effectiveness of competitive strategies performance by engaged companies. TGI is a 
standard tool to defining target groups and a reach source of information concerns of 
consumers’ behaviour changes on food market. Presented typology of marketing 
strategies based on research conducted  in the period 1998-2012 [Szwacka-Salmonowicz 
2003,  Szwacka-Mokrzycka 2011, Szwacka-Mokrzycka 2013, SMG/KRC 2013]. 
 
4. Specificity of companies of food industry 

Companies of food industry operate in different sectors so they have various characters 
(entities of such sectors as: meat, potato, oil, fat, milk, fruit and vegetable, cereals 
processing, confectionary, production of beverages, etc.). Agricultural and food products 
are perishable, which is their main feature not facilitating a long storing and causing 
immediate special preservation. The next feature which characterizes food products is 
connected with their significant volume. That is why, they need large warehouses, and 
taking into account that they are perishable – they also need careful and special 
transport, careful processing and quality control. All these issues contribute to high costs 
of transport, storing, processing and sanitary control. Specificity of agricultural and food 
products implements adjusting requirements for food industry. Moreover, diversification 
of companies results from a character of their links with raw material suppliers 
(consistent flow of supplies, production seasonality, processing technologies, transport 
of raw materials and products, storing, etc.). In the first decade of the XXI century, some 
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integration processes of companies were taking place in Poland. They had different 
directions, including mainly creating integrated, multifunctional firms clustering 
different technological operations – from a raw material to a link in a distribution chain. 
On the other hand, creation of companies, which concentrate different entities in a 
vertical scheme, is the second tendency in the field of integration. There is also a 
tendency to specialization of entities concentrated on basic production of organic 
intermediate materials.  
 
5. Determinants of marketing strategies’ use 

A. A concentration level of a sector 
• In consolidated sectors, selection of a strategy depends on a position 

occupied by a company, its development aspirations as well as 
competition intensity. According to a set of these factors, a company 
can implement: a strategy of a market leader, market-challenger 
strategy, an imitation strategy. Characteristic features of a leader are as 
follows: 

• the highest share in market; 
• leadership among other entities in a field of changes of      prices, 

introduction of new products, intensity of distribution and promotion; 
• acceptation of the leader position on market by other market 

participants.  
There can be listed the following conditions of keeping a leader 
position on market. They group: 

• a possibility of increase in market demand; 
• protection of contemporary share in market by defensive and 

offensive operations; 
• operations aiming at increase in a market share, even if its 

total volume is constant;  
• entities which occupy a second, third or next places in a 

sector are called challengers.  
There can be distinguished the following strategic goals and directions 
of challengers’ operation: 
• increase of a market share 
• increase in profits 

The main directions of challengers’ operation include:  
• attacking the market leader (risky but potentially a profitable 

strategy); it has sense when the leader is a “paper tiger” or 
services market in a wrong way; 

• attacking a company of a similar scale of operation (reasonable 
when a competitor has not significant resources). 

A market imitator is a next described strategy. A market imitator aims 
at: 
• keeping existing clients; 
• winning new clients. 
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A market imitator uses the following ways of competing with a 
challenger:  
• maintaining operation costs on a relatively low level; 
• a high level of quality of offered services. 

Formulation of a competitive strategy for dispersed sectors (a large number of 
companies of small and medium size, of which none plays a significant role on market 
and can strongly influence on results of a whole sector). Under such circumstances, 
formulation of a competitive strategy aims at determination if dispersion of a sector is 
not a chance for succeeding through its consolidation and taking a market leader 
position. In a case of a negative answer, there should be considered different variants of 
a competitive strategy in conditions of maintaining dispersion.  
There can be significant advantages from consolidation of a dispersed sector because 
entrance costs are low, competitors usually weak which decreases danger of retaliation. 
If overcoming of dispersion is impossible, it is necessary to get used to operation under 
conditions of significant danger of competitors and a weak bargaining position towards 
suppliers and purchasers.  
 

B. Market development phase  
Distinguishing of four situations: unblocked market (disappearance of barriers blocking 
market creation), market of a new product (absolute or quasi novelties), market of a new 
need (a change in costumers’ behaviour), and absolute new market (changes in 
environment contributing to creation of new needs), has significant influence on forming 
of a marketing strategy in a phase of market creation.  
In a phase of growth, a marketing strategy is connected with gaining as high rate of sell 
as possible and a stable market position.  
In a phase of maturity, a marketing strategy is connected with defence and retaining of 
an achieved market position. It requires efficient management of a product portfolio, 
getting rid of non-profitable products, and precise positioning of new products.  

In an end-phase, connected with a downward trend of demand, there can be different 
forms of marketing strategies: 

• strengthening or gaining of a leadership on shrinking market; 
• placing in niches; 
• gradual withdrawing from market after gaining profits resulting from 

chief  assets of a company; 
• quick withdrawing from market through sale of a plant or license. 

 
C. Determinants connected with business cycles  

Recession causes significant changes in behaviours of purchasers and competitors, 
which should be taken into account in a process of planning of a marketing strategy in a 
company. There can be distinguished three levels of a reaction for risks connected with 
business cycles: 

• savings and limiting of operations (a change in marketing goals, 
shortening of a planning horizon, and a change in rules of planning 
marketing expenditures), 
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• recession therapy (general decrease in prices, differentiation of 
products for purchasers, convenient systems of payments for 
purchasers), 

• preventing operations (diversification of company’s operation in order 
to make it more stable).  

 
6. Results of research 

      Proposals of selection of a marketing strategy option were based on the following 
baseline criteria:  

• A concentration level of a sector (level of the branch development with 
taking into account diversification of a level of concentration of production 
and assets according to different branches, 

• Market development phase (level of market saturation by particular product 
category), 

• level of processing of a product taking into account the division into: 
• traditional offers (of a low level of processing), 
• offers of new generation (of a high level of processing). 

      Basing on the above mentioned criteria is should be stated that the dairy industry and 
the industry of edible fats are characterized by the relatively high level of concentration, 
where about 70% of the market is controlled by the five largest firms. On the other hand, 
the meat industry is characterized by the lower level of advancement in production and 
assets concentration, although there was radical increase in advancement in production 
and assets in the end of 90’ and contemporarily the four largest firms have gained 56% 
of the market.  
      In the framework of food industry there were selected the following branches for 
segmentation research: dairy, meat and edible fats [Szwacka-Mokrzycka 2011, 
SMG/KRC 2013]. 
The analysis of tendencies in consumption of products selected to research indicates 
dynamic development of “new generation” categories on the Polish market, so dairy 
drinks and desserts. The market of dairy drinks and desserts is characterized by a 
relatively low level of saturation. This last statement concerns especially the market of 
dairy drinks (table 1). 

Table. 1 Tendencies of dairy desserts consumption in the period 1998-2012 (%) 
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The market of dairy drinks is characterized by a lower level of penetration, although a 
higher rate of growth than the described above market of dairy desserts (table 2).  
 
Table 2. Tendencies of dairy drinks consumption in the period 1998-2012 (%) 
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At the same time it should be noticed that the market of yoghurt was characterized by 
significant fluctuations over time. The period 1998-2002 brought considerable increase in 
consumption of yoghurts, whereas decline to the level from 1998 was noticed in the next 
years (table 3).  
 
Table 3. Tendencies of yoghurt consumption in the period 1998-2012 (%) 
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      Conducting the analysis of the meat market from the demand side, there should be 
noticed a high and quite stable position of meat in the consumption structure. This 
decreasing tendency of meat consumption concerns mainly beef, whereas there was 
increase in consumption of poultry and premium sorts of meat (veal and lamb). 
Meat and processed meat are a category, which represents a group of necessities 
characterized with a high level of food needs saturation. The penetration level of this 
market was very high over the analyzed period, with the average level of 97,18% in the 
researched period (table 4).  

Table 4. Tendencies of meat consumption in the period 1998-2012 (%) 
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Detailed analysis of the edible fats market indicates that an average consumption of 
margarines for spreading on bread was on the level of 66,46% in the period 1998-2012. 
This market is characterized with some fluctuations over time. A significant breakdown 
in consumption of margarines took place in the period 2001-2002 but its increase took 
place in the next years to the volume of the base period, 1998 (table 5).  

Table 5. Tendencies of margarine for spreading on bread consumption in the period 1998-2012 
(%) 
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      The market of margarines for roasting/frying is characterized by a higher level of 
penetration than margarines for spreading on bread. Nearly 70% of customers declared 
their consumption in the period 1998-2012 (table 6). 

Table 6. Tendencies of margarine for roasting/frying consumption in the period 1998- 
-2012 (%) 
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        The relatively highest level of penetration on the market of edible fats took place 
on the market of oil and olive. In the period 1998-2012, on average 96,5% of customers 
declared their consumption (table 7). 
 
Table 7. Tendencies of oil and olive consumption in the period 1998-2012 (%) 
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         Contemporary, the variable of “searched benefits” has been occurring more and 
more important in typology marketing strategy. Consequently, providing customers with 
a “set of benefits” according to their expectations is the base of distinguishing market 
segments. Benefits searched by a purchaser concern high quality associated with the 
brand by customers and connected with a purchase of a product of a low price. 
 
Table 8. Orientation level of dairy desserts customers on the price and brand of the product in 
2009 and 2012 

Orientation level           2009          2012 

Price oriented 93 110 

Brand oriented 111 91 

Value > 100 – means increase in relation to basic index – 100% 
Value < 100 – means decrease in relation to basic index – 100% 

 
      The analysis of the level of the price and quality indices is very important from the 
perspective of decomposition of purchasing preferences towards the price and quality 
(brand) of the product. The analysis of indices was conducted basing on associations of 
purchasers connected with particular brand. It allowed to diagnosing to what extent the 
customer valued the brand and price of the product.  
      In the period 2004-2009 a process of diversification of customers distinctly oriented 
on the quality of the product was progressing. In the 2010-2012 had been changing – the 
level of price orientation was increased. The dairy desserts market is characterized by the 
relatively lowest saturation level among other researched categories (27,8% of customers 
declared their consumption in the period 1998-2012).  
      The segmentation analysis based on the criterion of searched benefits indicates lower 
level of customers’ orientation on the product brand on the market of dairy drinks than 
dairy desserts. The relatively high level of customers’ orientation on the brand is proved 
by calculated indices (108 in 2009 (table 9). Furthermore, it should be noticed that 
increase in purchasing loyalty of customers of more expensive dairy drinks brands took 
place in the period 1998-2009. In the 2010-2012 the tendency had been changed – we 
observed the increase the loyalty of price oriented customers (table 9). 
 
Table 9. Orientation level of customers of dairy drinks on the price and brand of the product in 
2009 and 2012 

Orientation level 2009 2012 

Price oriented 98 106 

Brand oriented 108 94 

Value > 100 – means increase in relation to basic index – 100% 
Value < 100 – means decrease in relation to basic index – 100% 
 
The yoghurt market was characterized by the high level of customers’ orientation on the 
brands: Bakoma, Ostrowia, Zott, and Danone in 1998-2009. The comparative analysis of the 
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results of research from the periods 1998-2009 and 2010-2012 displays deepening of 
orientation of customers oriented on price segment (Szwacka-Mokrzycka 2013 and table 10). 
 
Table 10. Orientation level of customers of yoghurts on the price and brand of the product  

Orientation level 2009             2012 

Price oriented 94     109 

Brand oriented 111     94 

Value > 100 – means increase in relation to basic index – 100% 
Value < 100 – means decrease in relation to basic index – 100% 

 
      Meat consumption is especially connected with the segment of older people, so aged 
more than 45 years (43,06%); however the proportion of young people in its 
consumption was significant in the period 2003-2012 – on the level of 20,95% 
[SMG/KRC 2013]. Further, it should be stressed that it is the segment oriented on 
qualitative customers, which is proved by the high indices in 2009 – 112 and orientation 
of customers on price in 2010-2012 (table 11). 
 
Table 11. Orientation level of customers of meat on the price and quality of the product in 2009 
and 2012 

Orientation level 2009 2012 

Price oriented 97 106 

Brand oriented 112 82 

Value > 100 – means increase in relation to basic index – 100% 
Value < 100 – means decrease in relation to basic index – 100% 

 
As far as the segmentation analysis based on the benefits searched by 

purchasers is concerned, a high level of purchasers’ orientation on the product brand 
should be noticed on edible market (table 12). From 2010 year it had been observed 
considerably higher indices of customers oriented on the price of the product (table 12).  
 
Table 12. Orientation level of customers of margarine for spreading on bread on the price and 
quality of the product in 2009 and 2012 

Orientation level 2009                   2012 

Price orientem 96 109 

Brand orientem 112 93 

Value > 100 – means increase in relation to basic index – 100% 
Value < 100 – means decrease in relation to basic index – 100% 

 
As far as the segmentation analysis based on benefits searched for customers is 
considered, there should be displayed a high level of customers’ orientation on quality 
on the margarine for roasting/frying market till 2009. This tendency had been changed in 
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2010-2012 on price orientation, which is proven by the high index calculated – 109 
(table 13).  
 
Table 13. Orientation level of customers of margarines for roasting/frying on the price and brand 
of the product in 2009 and 2012 

Orientation level 2009                   2012 

Price oriented 98 104 

Brand oriented 110  92 

Value > 100 – means increase in relation to basic index – 100% 
Value < 100 – means decrease in relation to basic index – 100% 

 
7. Proposals of marketing strategies selection basing on determined 
criteria 
 
      The first group of marketing strategies based on the criterion of product-market. The 
strategies of product-market approach can be divided into: strategy of market 
penetration, strategy of market development, strategy of product development, and 
strategy of diversification (innovation). There are possibilities of wider use of strategies 
of market penetration and development [Szwacka- 
-Salmonowicz 2003, Szwacka-Mokrzycka 2011, Szwacka-Mokrzycka 2013]. 
Penetration strategies based on intensification of products’ sale on hitherto serviced 
markets can be implemented for categories with relatively high market potential and 
relatively low level of needs saturation. It concerns the category of new generation. 
Penetration activities should be focused mainly on the segment of young people, who 
decide on boosting of changes in consumption patterns on this market. Realization of the 
strategy of market development should be based on possibilities of its widening, mainly 
through demographical and territorial context. A possibility of widening the market of 
traditional processed products through boosting development of consumption in small 
towns and villages has become especially important in this context from the strategic 
point of view. Flexibility of companies’ adjustment to changing market conditions is 
determined to a large extent by the firm’s position on the market. In the case of big 
firms, developed diversification strategies can be implemented, which are connected 
with a necessity of larger material and capital input. They allow to building a durable 
market position on the market through positioning in different segments (both standard 
as well as brand products). Companies of a relatively lower position on the market will 
realize to a larger extent strategies of penetration and market development . 
          The next described group of marketing strategies consists of strategies of 
influencing on purchasers. Selection of the strategy of influencing on purchasers is 
connected with determination of: general character of values offered for purchasers, rate 
of market cover and differentiation of marketing operations, product position towards 
preferences of purchasers [Szwacka-Salmonowicz 2003, Szwacka-Mokrzycka 2011]. 
Research results allowed to determination of possibilities of implementation of strategies 
of influencing on purchases on the selected food markets. In view of research results it 
can be concluded that qualitative preferences play the key role on the market of new 
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generation categories. To the contrary, concentration on price strategies is recommended 
on the market of traditional categories.  
         The next recommended group are strategies of cooperation with partners in the 
field of distribution. Both producers as well as traders are interested to a different extent 
in forming and control of functioning of marketing channels, which include marketing 
processes consisting of information exchange, transaction processes, and physical flow 
of goods. This diversification of approaches of producers and traders displays in active 
or passive participation in the field of cooperation with market partners. An active 
approach of a producer displays through determination of an own marketing strategy 
including forming of distribution channels. Therefore, trade companies play a role of a 
participant in a producer’s distribution system, which assures efficient implementation of 
marketing process on a way to a final purchaser. On the other hand, a passive approach 
of a producer displays through perceiving a trade company as a client, which has its own 
supplying needs resulting from knowledge of final costumer’s market. Strategies of 
cooperation with partners in the field of distribution are recommended especially at the 
dairy and fats market. 
      The final recommended group are competitive strategies. It is worth to mention that 
particular branches of the food industry in Poland are in the phase of increase or growth. 
It is confirmed by the high level of market saturation in relation to majority food 
products and high promotion of companies product assortment. The base for creation a 
competition strategy in such sector is price (on traditional product categories) and brand 
image.( new-generation product categories). So that the first proposal points the strategy 
of the lowest costs and prices, especially for large companies, which benefit from 
economy of scale (high turnover and market share and low retail prices). This option is 
recommended when the potential of market is high and a company can implement 
advanced technologies. This situation is characteristic for secondary processing of food 
and compound products. Next proposal is connected with a differentiation strategy. This 
option is based on variability and high quality product assortment and brand image. The 
differentiation strategy is recommended for producers of new generation dairy products, 
oils and juices. Application of this strategy lets to create a quasi-monopolistic 
position of brands in chosen segments.  
       
8. Conclusions 
 
Presented results of research allowed to determination of possibilities of implementation 
of marketing strategies on the selected food markets. There are possibilities of wider use 
of strategies of market penetration and development. Penetration strategies based on 
intensification of products’ sale on hitherto serviced markets can be implemented for 
categories with relatively high market potential and relatively low level of needs 
saturation. The next proposal is strategy of influencing on purchasers. On the market of 
new generation categories is recommended the strategy of qualitative preferences. To the 
contrary, concentration on price strategies is recommended on the market of traditional 
categories. The next recommended group are strategies of cooperation with partners in 
the field of distribution, especially at the dairy and fats market. The next proposal points 
strategy of the cost leadership, especially for large companies, which benefit from 
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economies of scale. This option is recommended when the potential of market is high 
and company can implement advanced technologies. The associated distribution strategy 
is to obtain the most extensive distribution possible. This strategy is recommended for 
secondary processing food, multicomponent products. Next proposal is connected with 
differentiation strategy. Differentiation strategy is recommended for producers of new-
generation dairy products, oils and juice, where the firms take advantage of improvement 
and innovation.  
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ETHNOCENTRIC ATTITUDES AND BUYING DECISIONS 

OF POLES AND HUNGARIANS – THE ESSENCE  
AND MEASUREMENT WITH THE USE OF CETSCALE1 

ANALYSIS 
 

W niniejszym artykule omówiono wyniki badań empirycznych, których celem było 
określenie poziomu etnocentryzmu konsumenckiego mieszkańców Polski i Węgier. Główny 
materiał źródłowy pozyskano dzięki wywiadom bezpośrednim, przeprowadzonym w dwóch 
miastach: Rzeszowie (Polska) oraz Debreczynie (Węgry), na próbie 800 respondentów (po 400 
osób w każdym mieście). Jako instrument pomiarowy wykorzystano międzynarodowy 
kwestionariusz CETSCALE. Przedstawione analizy wyraźnie wskazują, iż zarówno konsumenci 
polscy jak i węgierscy wykazują skłonności etnocentryczne, aczkolwiek znacznie większe wartości 
skali CET uzyskano wśród zbiorowości węgierskiej. Odnotowano również znaczący wpływ 
czynników demograficznych na poziom etnocentryzmu obydwu badanych grup. 
Słowa kluczowe: etnocentryzm konsumencki, kwestionariusz CETSCALE, badanie empiryczne 
Polska-Węgry 
 

Introduction 

 In the conditions of the market development, a consumer more and more 
actively participates in the process of buying and consuming goods and services. The 
behaviour of purchasers becomes more complex. Not only are the buyers are under the 
influence of its individual features as: needs, attitudes, motives, personality, perception 
or experience which result mainly from the usage of products, they are also influenced 
by external factors which come directly from the environment like the existing value 
system, ruling customs, traditional forms of behaviour, information from the media 
transmissions as well as mechanisms and institutions which rule the contemporary 
economy.  
 Buyers, and  in their market choices, pay attention to trends in consumption and 
more general phenomena, like for example consumption globalization or the opposing 
tendency- consumer ethnocentrism. Consumption globalization rests on “spreading 
identical or similar consumption models in supranational scale and creating global 
consumption culture”2. These models generally come from the area of the countries of 

                                                            
1 The dissertation financed from the budgetary funds on education in the years 2010-2014 as a research project 
(nr: NN 112203839) 
2 Cz. Bywalec: Konsumpcja a rozwój gospodarczy i społeczny (Consumption and social development). Wyd. 
C.H. Beck, Warszawa 2010, s. 207 
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Western Europe and the United States of America, called the heart of the modern world. 
In turn, consumer ethnocentrism is reaction on the globalization, which is proceeding 
very fast and means that are people are aware and consequently prefer domestic products 
in relation to foreign ones. When ethnocentric consumers want to choose something they 
take into consideration not only rational economic regards but also cultural, patriotic or 
moral factors. 
 In the following article, particular attention has been paid to the discussion of 
the consumer ethnocentrism nature and presenting the results of empirical researches 
conducted in this range among Polish and Hungarian consumers.  

The ethnocentrism term was first described in the beginning of XX century by 
an American ethnologist and sociologist G.A. Sumner. This scholar published a thesis in 
1906. He defined ethnocentrism as “the way of seeing the world, in which one`s own 
group is seen as the centre of the world and everything around is judged and classified in 
relation to it”3. Things, people and their behaviour are valuable and compared by the 
prism of one`s own environment, at the same time affirmation of one`s own culture and 
depreciation of the foreign one appears4.  American scholars - T. A. Shimp and S. 
Sharma brought the concept of ethnocentrism to the ground of marketing relations to the 
international scale. They were the first to define the term ‘consumer ethnocentrism’ and 
conducted wider empirical research in the USA, giving the beginning to the more 
detailed researches of this phenomenon in different countries of the world 5. According 
to these authors consumer ethnocentrism is “a belief shared by consumers concerning 
obligation and morality of buying domestic products”6. Ethnocentric behavior of the 
customers concerns decisions connected to the choice, the purchase and the use of the 
domestic products. 

Consumer ethnocentrism has the following characteristics7. Firstly, it derives 
from the concern about one`s own country and for fear of losing control over economy, 
what may be caused by import. Secondly, it contains motives which incline to stop 
buying foreign products. For consumers who have high level of ethnocentrism, 
purchasing foreign products is not only a matter of economy, but it also creates moral 
problems. That is moral commitment which causes that consumers buy domestic 
products in extreme cases, even though their quality is much lower than imported 
products. Thirdly, it can be assumed that the consumer ethnocentrism level is the sum of 
individuals` tendencies being part of a given social group. The consumer ethnocentrism 
consequence is thus: overestimation of domestic products, debasement of import 

                                                            
3 M.N., Khan, S.R. Rizvi:  Consumer Ethnocentrism: Relevance and Implications for Marketers, The Icfai 
Journal of Consumer Behaviour 2008, Vol. III, No. 1 
4 A. Szromnik:  Etnocentryzm konsumencki jako zjawisko społeczne i problem badawczy (Consumer 
ethnocentrism as a social phenomenon and a research problem). [w;] Konsument. Przedsiębiorstwo. 
Przestrzeń. Akademia Ekonomiczna, Katowice 1998, s. 238-245. 
5 T. A. Shimp & S. Sharma:  Consumer ethnocentrism. Construction and validation of the CETSCALE, Journal 
of Marketing Research 1987, 24(3), pp. 280-289. 
6 Ibidem. 
7 A. Szromnik A. Figiel:  Etnocentryzm konsumencki jako bariera rozwoju i wymiany towarowej (Consumer 
ethnocentrism as a barier of goods trade and development barier), [w:] Wybrane problemy handlu 
międzynarodowego 1997, Materiały V ogólnopolskiej konferencji naukowej; Akademia Ekonomiczna w 
Krakowie, Kraków 1997, s. 129-140 
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meaning and feeling of moral obligation to buy domestic products, what consequently 
creates barriers for development of international trade. 

Speaking about the issues concerning consumer ethnocentrism, it should be 
mentioned that the phenomenon is the result of aware and purposeful marketing 
decisions. The choice of domestic products requires possession of certain socio-
economic knowledge from the customers. It will allow clients to make decisions of 
buying a product in a well-considered way, consistent with their preferences and 
feelings8. It is impossible to consciously prefer domestic products without necessary 
knowledge of the marketing processes, connections between the market subjects, 
competition, marketing strategies of companies, common brands, etc. In ethnocentric 
attitudes, next to a cognitive element, which is knowledge (beliefs too) psychological 
elements (affective- feelings) are also very important. They are in strong correlation and 
harmony9. Emotional attitude to one’s country’s product origin and a tendency to a given 
way of behaving towards products from a given country belong to these elements. 

The most important research tool, which serves to measure ethnocentric 
attitudes is elaborated by T.A. Shimp and S. Sharm`s CETSCALE (Consumer 
Ethnocentric Tendencies Scale)10. In the first version CETSCALE was meant 
exclusively for researches done in the chosen regions of the USA (most questions 
referred only to America) where it proved to be very reliable. In order to adapt, the 
above mentioned scale, to the needs of other countries the questionnaire was translated 
into several foreign languages. Then, in order to eliminate all inaccuracies, the versions 
were translated into English again and tested on a chosen group of respondents.   
 

1. The aim and research methodology  

The results of empirical researches have been presented in the following article. 
Their main aim was the analysis of the attitudes of Polish and Hungarian ethnocentric 
consumers. A particular attention has been paid to defining the consumer ethnocentric 
level, its determinants and showing the differences or similarities appearing among the 
two researched communities.  

The basic source material has been achieved thanks to direct interviews done in 
two cities which belong to Karpacki Euroregion: Rzeszów (Poland) and Debrecen 
(Hungary), from 5th December 2011 to 20 January 2012.  The research sample was 800 
respondents11 (400 people in every city), chosen in a quota way. The quotas were- 
gender, age and education. 

                                                            
8M. Sajdakowska: Etnocentryzm konsumencki – czynnik wpływający na decyzje nabywcze konsumentów na 
rynku żywności (Consumer ethnocentrism- the factor influencing buying decisions of consumers on the food 
market), Acta Scientiarum Polonarum, Technologia Alimentaria 2003, 2, s. 177-184, 
www.food.actapol.net/tom2 (data odczytu: 10.09.2012r.) 
9 K. Karcz, Z. Kędzior: Postawy konsumentów wobec produktów krajowych i zagranicznych (The consumers` 
attitudes towards foreign and domestic products). CBiE, AE w Katowicach, Katowice 1999, s. 26-39 
10 T. A. Shimp,  &  S.Sharma :  Consumer ethnocentrism: Construction and validation of the CETSCALE, op. 
cit. 
11

 The size of the sample  complies with the requirements of the representative nature. It has been calculated 
on the basis of the formula: 



720 

The CETSCALE questionnaire was used as a measurement instrument. It was 
translated into Polish and Hungarian12. This instrument consisted of 17 questions to 
which answers were marked on seven point Likert`s scale, where 7 meant “I absolutely 
agree”, however 1 “I absolutely disagree”. In order to eliminate all inaccuracies in 
translation, which could cause lowered effectiveness of a given measuring tool, the 
CETSCALE questionnaire was submitted to the process of validation. According to the 
fact that the measurement was done only once, the validation was done in the range of 
internal consistency. The most adequate measurement in this case was the use of  
α-Cronbacha13 factor. In the result of the calculations, which were carried out, it turned 
out that the discussed factor for the questionnaires in Polish and Hungarian had values 
higher than 0.70. it means that both measuring instruments were correct – internally 
correct. The process of data collection took place in two phases. The first stage was a 
pilotage research- 70 respondents. The second one included the correct researches, in the 
result of which the answers from 777 respondents were obtained. In this case the 
database was the collection of 777 cases and 19 variables.  

The collected research material, after the previous reduction, was used to create 
a data base. The results of the questionnaire researches were elaborated with the use of 
STATISTICA 7.0. programme. It was used to tabulation and classification of the sets of 
data based mainly on the scaling process. The ANOVA variance analysis and the linear 
correlation analysis have also been used at work, especially to determine dependencies 
which occur between the objects and features researched. It should be stressed at this 
point that, in the following article, I concentrated mainly on the achieved results and 
their interpretation. Detailed methodological descriptions, conducted analyses, which are 
explained in detail in the literature in the range of statistics and econometrics, have been 
omitted.  

 
3. Consumer ethnocentrism of Poles and Hungarians – the empirical 
research results 
 The direct research conducted among Polish and Hungarian respondents 
defined and average level of consumer ethnocentrism in both researched communities. In 
order to do the intended task, the above mentioned international CET scale was used. It 
consisted of 17 questions, to which the answers were marked on a seven point Likert 
scale. Summed points from the particular questions then, were between 17 to 119. The 
results of the comparison analysis showed that the CETSCALE value for Polish people 
was 65,8 pints whereas for Hungarians 71,9 (table 1). This data indicate that Hungarians, 

                                                                                                                                                   

n =
( )

2

21

E
αΖΠ−Π

; where ∏= population proportion, E = permissible mistake, 
2
αΖ =the number of 

standard deviations 
por. S. Mynarski: Praktyczne metody analizy danych rynkowych i marketingowych (Practical methods of 
marketing and market data analysis). Wyd. Zakamycze, Kraków 2000, s.40 
12

 In Rzeszów direct interviews have been conducted by the authors of the article and the respondents chosen to 
this aim. However, in Debrecen, the empirical material has been gathered by a group of employees of the 
consulting group - "Tö-Vill Kft." (székhelye: H-4220, Hajdúböszörmény, Széchenyi u. 5).  
13

 J. Brzeziński: Metodologia badań psychologicznych (Methodology of psychological reserach). PWN, 
Warszawa 2011, s.475 
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in their marketing choices, show much bigger ethnocentric tendencies than Poles. This 
diversity is crucial statistically, which is confirmed by the testing factor result of 
ANOVA variance14- p = 0,0000****, with the use of which an average level of 
prejudices to foreign products was compared in both groups.   
 

Table 1. The average CETSCALE values for the respondents from Poland and Hungary (įrednie wartości 
CETSCALE dla ankietowanych z  Polski i Węgier)  

Country (kraj) 

 

CETSCALE  

N 

(the number) 

x  

(the average) 

Me 

(the median) 

s 

(the standard 
deviation) 

Poland  394 65,8 65,0 26,5 

Hungary 383 71,9 72,0 15,4 

P ANOVA  

(test factor  p of variance 
analysis ANOVA) 

0,0000*** 

The source: own elaboration on the basis of the conducted researches (opracowanie własne) 

 
 It is worth paying attention to the graphic presentation, illustrating the structure 
(distribution) of the researched sample in reference to the CET scale values achieved 
(figure 1). It turns out that 50% of the respondents (including 30% Hungarian and 20% 
Polish respondents) achieved the sum of points from individual questions in the range 
from 50 to 80 (these are middle values). 25% of Debrecen inhabitants were characterised 
by a very high level of consumer ethnocentrism – over 80 points and only 11% of 
Rzeszow inhabitants. However, the lowest CETSCALE values (in the range from 17 to 
40) were in groups of 15% Polish consumers and only 3% in Hungarian ones. 
In the research the analysis of the acceptance grade by the respondents of individual 
questions which are in the questionnaire has been done. In the table number 2 the 
information about the average scale values (grades) given by the respondents to 
individual questions and the test Kruskal-Wallis15 result, by means of which  
the differences  in  the points arrangement of the answers for Poland and Hungary  were 

                                                            
14 The variance analysis (ANOVA) is a statistical technique which serves to compare an average level of the 
numerical feature in a few populations. In this test zero hypothesis is put, according to which in all the 
compared groups the numerical feature , which is taken into consideration, has the same average level. On the 
basis of the value of the probability test p, appointed on the basis of the variancy analysis test, the hypothesis 
can be rejected (if p is adequately low), what in fact means the influence of the grouping factor on the 
numerical feature. Por. A. Luszniewicz, T. Słaby: Statystyka z pakietem komputerowym STATISTICA Teoria 
i zastosowania (Statistics with a computer set. Theory and the usage). Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa 
2001, s 225, A. Zeliaś: Metody statystyczne. PWE, Warszawa 2000, s. 112-157 
15 The Kruskala-Wallis test serves to compare an arrangement of a numerical feature (or measured at least on 
the ordinal scale) in a few groups. It is so called nonparametric test, it doesn`t require fulfilment of any 
restrictive establishments, which appear in parametric tests of variancy analysis. Low values of test p 
probability allow to claim that the grouping factor differentiates an average level of a numeric feature which is 
considered. Por. A. Zeliaś: Metody statystyczne. PWE, Warszawa 2000, s. 112-153 
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Figure 1. The sample structure with reference to the achieved values of the CET scale (Struktura próby w 
odniesieniu do uzyskanych wartości skali CET) 
The source: own elaboration on the basis of the conducted researches (opracowanie własne) 

researched. It results from the data presented, that the highest number of points given by 
Polish and Hungarian respondents were to the statements: “Polish (Hungarian) products 
should be bought because they give employment to Poles (Hungarians)”, “The whole 
import should be controlled” and “We should purchase products manufactured in Poland 
(Hungary) instead of letting other countries get rich off us”. However, it is worth 
stressing the fact that 13 from the sentences (questions) were judged by the respondents 
of both communities in a different way. Significantly higher level of acceptance of 
particular statements in the Hungarian group was observed. The most crucial differences, 
in particular, appear among 8 statements: “Poles (Hungarians), who buy foreign products 
are responsible for unemployment in Poland (Hungary)” – number 7, “Buying imported 
products is not Polish (not Hungarian)” – number 8, “It is always better to buy Polish 
(Hungarian) products” – number 11, “Foreign products should be taxed heavily to 
reduce their entry into Poland (Hungary)” – number 12, “It may cost me in the long run 
but I prefer to support Polish products”(13), “Trade and buying products made abroad 
should be limited to necessary situations” (14), “Whole import should be controlled” 
(15), “Foreigners should not be allowed to put their products on our markets” (16), and 
“Polish products should be bought because they give Polish (Hungarian) people 
employment” – number 17.  
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Table 2. The average values of the scale (assessment) assigned to particular questions by the respondents from 
Poland and Hungary and the Kruskal-Wallis (įrednie wartości skali (oceny) przypisane poszczególnym 
pytaniom przez respondentów z Polski i Węgier oraz wyniki testu Kruskala-Wallisa) 

Component questions CETSCALE (pytania składowe 
CETSCALE) 

Country (Kraj) 

P* Poland 

(Polska) 

Hungary 

(Węgry) 

1. Buying products manufactured abroad is wrong 3,44 3,79 0,0016** 

2. Real Pole should buy products made in Poland 4,12 4,06 0,4109 

3. We should purchase products manufactured in Poland 
instead of letting other countries get rich off us 

4,46 4,24 0,0146* 

4. Polish people shouldn`t buy products manufactured abroad 
because it hurts Polish business and causes unemployment. 

4,26 4,22 0,3670 

5. Poles should always buy products made in Poland instead 
of imported ones 

3,87 4,17 0,0248* 

6. Polish products, first, last, and foremost ! 3,81 4,20 0,0053** 

7. Polish people who buy products made abroad are 
responsible for unemployment in Poland 

3,03 3,89 0,0000** 

8. Buying imported products is not Polish 3,05 2,42 0,0000*** 

9. Olny those products that are unavailable in Poland should 
be imported. 

4,16 4,31 0,3914 

10. we should obtain from foreign countries only those 
products which cannot be obtained within  our own country. 

4,09 4,38 0,0999 

11. It is always better to buy Polish products 4,53 4,08 0,0000*** 

12.Foreign products should be taxed heavily to reduce their 
entry to Poland. 

3,45 4,19 0,0000*** 

13. It may cost me in the long run but I prefer to support 
Polish products. 

4,16 3,83 0,0099** 

14. Trade and buying products made abroad should be 
limited to necessary situations 

3,52 4,28 0,0000*** 

15. Whole import should be controlled 4,39 5,03 0,0000*** 

16. Foreigners should not be allowed to put their products on 
our markets 

2,63 4,44 0,0000*** 

17. Polish products should be bought because they give 
Polish people employment 

4,86 4,55 0,0001*** 

 *p- test factor p Kruskala-Wallisa 

The source: own elaboration based on the conducted research (opracowanie własne) 

 

 The conducted empirical research also concerned defining the influence of 
demographic factors on the consumer ethnocentric level of the Polish and Hungarian 
respondents. The above mentioned ANOVA variance was used to this purpose.  

The data from the table number 3 indicate that there is a significant crucial 
difference in the CETSCALE value among women and men in Poland and Hungary as 
well. Female Polish respondents show stronger ethnocentric tendencies than men, 
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however in Hungary, a totally opposite tendency was observed – men are definitely more 
prejudiced against imported products. 

Table 3. Gender as a determinant of the CETSCALE value- the results of the  ANOVA variance analysis (Płeć  
jako determinanta wartości CETSCALE - wyniki analizy wariancji ANOVA) 

Gender ( Płeć) 

CETSCALE
COUNTRY

POLAND HUNGARY 
N x Me s N x Me s 

Woman (kobieta)  222 68,3 65,0 26,8 199 68,9 68,0 13,5 
Man (mężczyzna) 174 62,6 62,5 26,0 183 75,3 79,0 16,3 

P ANOVA 

(test factor p of 
ANOVA variance 

analysis) 

0,0308* 0,1782 

The source: own elaboration on the basis of the conducted research (opracowanie własne) 

 In the research dependencies between level of education of the respondents and 
the values of CET scale received have been analysed. The results of the analyses in the 
table 4 very clearly indicate that there are crucial differences in summary CETSCALE, 
in the reference to three levels of education of Polish and Hungarian consumers. It turns 
out that, for Polish population, respondents with elementary and vocational education 
prove to be much more ethnocentric than the people who have secondary and higher 
education. However in the Hungarian group there is an opposite situation than among 
Poles – the consumers more educated the higher the level of consumer ethnocentrism.  

Table 4. Education as determinant of the CETSCALE value - the results of the variance ANOVA analysis 
(Wykształcenie jako determinanta  wartości CETSCALE - wyniki analizy wariancji ANOVA) 

Education (wykształcenie) 

CETSCALE
COUNTRY

POLAND HUNGARY 
x Me s x Me s 

elementary and vocational 

(podstawowe i zawodowe) 
85,6 92,0 23,5 70,0 69,5 14,1 

secondary and post-matura exam 

(średnie i pomaturalne) 
67,6 70,0 25,5 71,5 73,5 14,9 

Higher (wyższe) 61,4 60,5 26,6 75,3 75,0 17,6 

P ANOVA(test factor p of variancy 
ANOVA analysis) 

0,0000*** 0,0468* 

The source: my own elaboration on the basis of the conducted research (opracowanie własne) 

 

 In order to illustrate the above dependencies more clearly, in the figure 2 
different CETSCALE values have been presented in sectional view of certain levels 
(groups) of Polish and Hungarian consumers` education.  
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Figure 2. The average values of CET scale depending on the level of Polish and Hungarian consumers` 
education (įrednie wartości skali CET w zależności od poziomu wykształcenia konsumentów) 
The source: my own elaboration on the basis of the conducted research (opracowanie własne) 

 

 In the research which was carried out, correlations between the level of Polish 
and Hungarian consumers` ethnocentrism and their age have been established (Figure 3). 
In order to define the strength of connection between the researched features, 
linear correlation analysis16 has been used. The results have been illustrated on 
the spread graph, where correlation R factor values along with the assessment of 
its statistical relevance. On the basis of the data it can be stated that age is a 
factor which influences certain, not big CETSCALE value growth in Polish 
population. It can be noticed that there is a tendency that older people show 
tendencies to higher level of prejudices against foreign products.  This 
dependency has low strength however – CETSCALE value indicates that there is 
a big range, regardless of age. Such tendency hasn`t been stated among the 
Hungarian respondents. 
 

                                                            
16

 Correlation factor R is a rate which receives values in the range of -1 to 1. Absolute value of a factor gives 
evidence for the correlation strength and a sign of its direction. The results may and should) be completed by 
the results of the relevance correlation factor (p): which would allow to assess if if a dependency found in a 
sample is a reflection of a more general relation which is in the whole population, or is it a matter of 
coincidence.  

 Polska      Węgry

Wykształcenie

C
E
T
S
C

A
L
E

podstawowe i zawodowe

średnie i pomaturalne

wyższe
10

20

30

40

50

60

70

80

90

100

110

120



726 

Figure 3. Ag
determinanta 
The source: m

 

Conclusi

 Th
a few mean
 It 
ethnocentr
two comm
respondent
to compare
range. G.H
the United
Chryssoch
questionna
2008 stated

                  
17

 G. Chryss
impact of cou
Mark. 2007, N
18

 C.Y. Wong
components f
Mark. Log. 2

ge as a determinan
 wartości CETSC

my own elaboratio

ion 

he results of t
ningful conclu
can be gener

ric tendencies,
munities. The
ts received 65
e, it is worth

H. Brodowsky 
d States. He d
hoidis, in turn
aire questions 
d that Chinese

                     

sochoidis, A. Kry
untry, product an
No. 41(11/12), pp

g, M.J. Polonsky
for high involvem
008, No. 20(4), p

nt of CETSCALE
CALE - wyniki a
on on the basis of

the researches
usions. 
ally stated tha
, however the

e achieved C
5,8 points and
 to mention t
(1998) analys

defined the CE
n, in 2007, 
for the citizen

e people have 

                    

ystallis, P. Perre
nd product attribu
p. 1518-1544. 

y, R. Garma R.: T
ment products on
pp. 455-478. 

E value – the resu
nalizy korelacji l
f the conducted r

 presented in 

at as well as P
ere are crucia

CETSCALE v
d Hungarians 
the internation
sed the answe
ETSCALE ra
showed that 
ns of Greece 
average ethno

eas. : Ethnocentr
utes on Greek co

The impact of con
n young Chinese 

ults of the linear c
iniowej) 
esearch (opracow

the following

Polish and Hu
al statistical di
value is the 
had much mo
nal research r
ers of a given –
ate for them o

the sum of 
was 65,4917. 

ocentric tende

ic beliefs and co
onsumers’ evalua

nsumer ethnocentr
consumers’ prod

correlation analys

wanie własne) 

 work allow t

ungarian consu
ifferences bet
best evidenc

ore points: 72
results conduc
– representati

on the level o
points from 

However, C.Y
encies (56,25)

ountry-of-origin 
ation of food pro

rism and country
duct assessments.

 
sis (Wiek  jako 

o formulate 

umers show 
tween these 
e – Polish 
,0. In order 
cted in this 
ive group in 
of 61,68. G. 

individual 
Y. Wong in 
18. 

(COO) effect: 
ducts.  Eur. J. 

y of origin sub-
 Asia Pac.,  J. 



727 

 In the following research the assessment of 17 statements (questions), which are 
part of CETSCALE questionnaire, has been made. Polish and Hungarian respondents  
have given the biggest number of points to the statements: Polish (Hungarian ) products 
should be bought because they give Polish (Hungarian) people employment” and 
“Whole import should be controlled”. It is worth stressing the fact that crucial 
differences appeared among 13 statements assessed by both groups. A significantly 
higher level of acceptance of certain statements have been observed in a Hungarian 
group. 
 The conducted empirical research also showed the influence of demographic 
factors on the consumer ethnocentric level of the Polish and Hungarian respondents. It 
turned out that there is a significant crucial difference in the CETSCALE value among 
women and men in Poland and Hungary as well. Female Polish respondents show 
stronger ethnocentric tendencies than men, however in Hungary, a totally opposite 
tendency was observed – men are definitely more prejudiced against imported products.   
 The analyses results very clearly showed crucial differences in summary 
CETSCALE, in reference to three levels of the education of Polish and Hungarian 
consumers. In particular, for Polish population the respondents with elementary and 
vocational education tend to be much more negative towards imported products than the 
respondents with secondary and higher education. However in the Hungarian group there 
is an opposite situation than among Poles – the consumers more educated the higher the 
level of consumer ethnocentrism. 
 In the following research, correlations between the level of Polish and 
Hungarian consumers` ethnocentrism and their age have been established. It results from 
the data received that in Poland older people show higher ethnocentric tendencies in 
relation to foreign products.  This dependency has not been found among the Hungarian 
respondents. 
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Summary 

In the following article the results of empirical researches have been discussed. Their 
aim was to define the consumer ethnocentrism level of the inhabitants of Poland and Hungary. The 
main source material was acquired thanks to direct interviews, conducted in two towns: Rzeszów 
(Poland) and Debrecen (Hungary), in a chosen group of 800 respondents (400 people in each 
town). The international CETSCALE questionnaire has been used  as a measuring instrument. The 
analyses presented, clearly indicate that, Polish as well as Hungarian consumers show ethnocentric 
tendencies. However significantly bigger CET scale values have been obtained in Hungarian 
community. It has also been noted that demographic factors have meaningful influence on the 
ethnocentric level of the both groups researched. 
Key words: consumer ethnocentrism, CETSCALE questionnaire, Poland- Hungary empirical 
research   
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CONSUMER BEHAVIOUR ON THE WINE MARKET  
IN NITRA REGION 

 Today, no businesses can afford to ignore marketing, because it plays a very important 
role in every company. Last years entrepreneurs have started to feel the need of promotion their 
products and activities. Competition is high not just from abroad, but also in our country. In wine 
field customers can choose from many products and wine producers should try hard to survive. 
Using marketing tools is in this field as need as in any other businesses and without them there is 
not a big chance to be successful. Marketing tool is a mean of communication with a customer and 
a customer plays the most important role. Using the right marketing tools can make your brand 
special – different from the others. Doing marketing research helps companies to know their target 
group - customers that really buy or want to buy their products. Asking the right question in 
marketing research can help them to use the right marketing tools. In many cases it means to 
spend marketing budget the way that will truly communicate with their target group. Then there is 
just a short way to be successful – in our case in wine field. 

Key words: viniculture, marketing tools, wine market, consumer behaviour, marketing research 

Introduction 

Nitra region is one of the oldest areas in Slovakia where grapes began to cultivate. 
During the 3rd and 4th century, thanks to the Romans in the Nitra region first extended 
cultivation of noble grape varieties. The period of the first Czechoslovak Republic was 
the wine boom period. The increasing standard of living has made wine a popular drink 
of the new upper and middle classes. President Marasyk was also a huge wine fan. He 
helped the great glory of wine in Topoľčianky, because of his summer residence here. 
This period represents also more professional approach to the wine processing, 
winemakers bought modern processing facilities and began to use scientific knowledge.  
Forced collectivization and the establishment of state agricultural cooperatives destroyed 
private enterprise. Nearly doubling the area of vineyards, although it was positive, but 
the construction of a small number of large-scale processing plants did not allow a more 
personal approach or focus on quality wines. Significant loss of quality is reflected in the 
decline in wine drinkers. The year 1989 ended, while state controlled economy and 
restore private property, but the decline of wine was fully manifested. Problems 
associated with the settlement of soil penetration of foreign wines on our wine market 
shifted production to almost existential threshold. Many outstanding vineyards remained 
uncultivated and small and medium sized wine producers in the Nitra region rather sell 
good if they must bear the costly risks associated with producing their own wine.  
Fortunately, in the last few years there has been a change for the better. According to 
data from the Ministry of Agriculture has now throughout Slovakia 22 000 ha of 
vineyards registered.  
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Due to this situation every winery has to deal with companies on their markets. In the 
past this field didn´t feel the need to use marketing tools. Nowadays, wine producers has 
to think hard about how to sell their products and more and more use marketing tools in 
their businesses. Wine producers should design a marketing strategy, tactics or 
techniques to help augment their sales and improve the visibility of their business in the 
market. To come up with a marketing strategy, a business can utilize various marketing 
tools to advertise and promote their industry, products and services. It is through these 
marketing tools that businesses will be able to deliver important messages that they want 
to convey to their target markets and potential customers – people that will buy their 
wine products. These tools can be utilized either offline or online and it plays a very 
important part of a marketing campaign for wine producers. Businesses can choose from 
a wide range of marketing tools depending on their allocated budget, overall visions, 
target market, products, services and marketing strategies. But the basic tools include 
brochures, calling cards or business cards and websites – nowadays, using online 
marketing tools in this field is very important. There are also sophisticated tools such as 
radio or TV commercials, promotional products, which, of course, need a budget for 
marketing activities. E-mail or print newsletters, social marketing networks, press 
releases, banner advertisements, blogs, billboard and e-books are needs. All these are 
proven to be an effective marketing campaign tools but the price is sometimes too 
expensive (for example radio campaign or TV commercials). 
Marketing tools are important because they are used by businesses as a means of 
communication to inform the public of its products, services and events. These tools 
create market awareness which in the long run can make a wine business lucrative – 
even more than foreign brands. For example, a marketing slick is used by businesses to 
give customers a product overview, product snapshot and its uses. Some use blogs to 
show their expertise about wine products and give consumers tips and advices about it. 
Some use popular people to create a good reputation. 
A company can use marketing tools to keep on reminding customers about their products 
that are available on the market or are planning to produce. E-mail marketing is an easy 
means to contact customers after they make their first purchase or they attend your 
event. Based on your record, you can remind your customer that it is time to order again. 
Customers’ response to a marketing campaign is very important for wine producers not 
only in terms of increase in sales and profits. The rate of responses can give them in their 
future marketing strategies and campaigns an idea on what marketing tools worked best 
on consumers. For example, if you want to promote expensive product such as wine 
spirit, you need to know your target group and customize marketing campaign. 
Dealing with a new product idea, wanting to boost up your sales or planning to launch a 
new wine product, the importance of marketing research has grown rapidly, especially in 
the times of recession when you need to work even harder than before.  

Objective and methodology 

The purpose of this study was to determine which marketing tools have the greatest 
influence on Slovak respondents´ decision to purchase wine. During the autumn of 2012, 
a face to face questionnaire was distributed and collected from 690 respondents. The 
subjects for this study were selected using a convenience sampling method. The main 
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population for research was 18 years and older people living in Nitra and its 
surroundings. To standardize responses, the close ended questions were used. Using of 
close ended questionnaire ensured easy analysis of data. The results were evaluated in 
SPSS software program. Frequency distribution, cross tabs and chi square tests were 
used to analyze data.  
Pearson´s chi squared test as one of the best known chi squared test was used. A test of 
independence assesses whether paired observations on two variables expressed in a 
contingency table are independent of each other. For the test of independence a chi 
squared probability of less than or equal to 0.05 is interpreted as justification for 
rejecting the null hypothesis. The alternative hypothesis corresponds to the variables 
having an association or relationship. [12] 
According to Table 1, considering the demographic segmentation of survey participants, 
49.8% of consumers were women, 50.2% were men, 26.7% were between 18-24, 21.4% 
were 25-35, 19.6% were 36-45, 19.6% were 46-55, 12.7% were 56 and older age, 39.2% 
graduated from university, 56.6% were secondary school, 4.2% were primary school. 
 
Table 1. Demographic segmentation of survey participants [in %] 
Gender Residence Education 
Male 
Female  

50.2 
   49.8 

City of Nitra 
Other 

   57.0  
   43.0  

Primary 
Secondary 
Higher  

4.2  
56.6  
39.2  

Age Nowadays you are Number of household members 
18-24 
25-35 
36-45 
46-55 
56 and 
more 

26.7  
21.4  
19.6  
19.6  
12.7  

Employed 
Unemployed 
Student 
Maternity  
leave 
Retired  

59.0 
8.4 

21.7 
2.6 

 
8.3 

1 
2 
3 
4 
5 
More than 5 

7.5  
18.7  
25.9  
34.9  
10.7  
2.3  

Source: own questionnaire survey 

Results and discussion 

Marketing research can be defined as the process of gathering, recording and analyzing 
the data related to certain products and services. This need for market research is derived 
from the concept that only by understanding the needs and wants of the target audience 
and by effectively meeting them, you will be able to achieve the organizational goals and 
surpass the competition in the specific market. Thus, arises the need to collect data about 
the customers, competitors, and other forces in the marketplace. This data in turn is 
collected and analyzed to make relevant marketing decisions, be it in relation to setting 
up a business, developing a product, creating a brand or coming up with an advertising 
campaign. 
The aim of the marketing research was to find out if people know wine producers in 
Nitra region, if they usually buy wine products and how they get to know about products 
or marketing activities that wine producers prepare. Positive is that 78% of respondents 
know wine producers in our region and 75% of asked said that they buy wine products 
from our region. It is very important to know that nowadays people prefer buying Slovak 
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wines, because you can buy a lot of foreign brands in our shops and supermarkets that 
are sometimes even cheaper. 
In terms of gender men and in terms of age respondents from 36 to 45 years prefer 
buying wines from Nitra region. That means the target group for wine producers in Nitra 
region is a man in productive age. Wine producers should think about which marketing 
tools are the best to address the information to their target group – in this case man in 
productive age. 
 
Table 2. Buying wine products from Nitra region depending on sociodemographic characteristics 

 

Gender  Age Education 
Economic 
 activity 

Number 
of 
household 
members 

Pearson Chi - Square 8.73* 5.54 11.31* 10.69* 3.89 

Critical Value of Chi Square 3.84 9.48 5.99 9.48 11.07 

Statistically significant differences are recorded via asterisk (*).  
Source: own questionnaire survey and calculations 

 
Statistically significant differences appeared only in terms of gender, education and 
economic activity.  
As we can see in Figure 1, the most important marketing tool is „word of mouth“. People 
still believe the most their families and friends and recommendation from them. In this 
field also internet and online marketing has an important role. Using social media is very 
popular and cheap so entrepreneurs should think about to create a profile that will 
promote their brand. 

 
Figure 1. How do respondents get to know about new wine products? 

Source: own questionnaire survey 
 
In terms of gender, men are informed about new wine products more from newspaper 
and internet, women prefer magazines, television and references from friends and 
family. The target group in wine field in our region is a man in productive age, in this 
case entrepreneurs should more promote their products in newspapers and online. The 
best way is to use social media such as Facebook fan pages, which are very popular. 
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Figure 2. How do respondents get to know about new wine products? 

Source: own questionnaire survey 
 

Last few years people drink wine more than in the past and this trend shows that wine 
producers will have the opportunity to sell more. It´s important to know what kind of 
products people prefer the most. Most of the asked said, that they prefer white wine, but 315 
respondents said, that they drink rather red wine. On the third place was sparkling wine, after 
rosé and 56 asked said, that they prefer wine spirit, which people usually choose during 
special occasions.  
 

 
 

Figure 3. What is your favourite wine product? 
Source: own questionnaire survey 

 

The largest differences in popularity of wine products in terms of gender were observed in the 
case of wine spirit which is preferred by men, even the price is much higher than in regular wine 
products. Rosé and sparkling wine are preferred by women. This trend is measurable last year 
not just in Western Europe, but also in Central Europe rosé became one of the most favourite 
alcohol drinks. Women in Slovakia still prefer more sparkling wines instead of champagne. The 
reason is price but also variety in Slovakia plays an important role.  

 
Figure 4. What is your favourite wine product? 

Source: own questionnaire survey 



734 

 
Table 3. The most favourite wine product depending on sociodemographic characteristics 

 
Gender  Age Education 

Economic  
activity 

Pearson Chi - Square 21.759* 20.073* 31.021* 29.072* 

Critical Value of Chi Square   3.84   9.48   5.99   9.48 

Statistically significant differences are recorded via asterisk (*).  
Source: own questionnaire survey and calculations 
 
Slovak people mostly buy wine in supermarkets and prefer wine that costs from 6€ to 
10€. In foreign countries wine lovers usually prefer buying wine in specialized wine 
shops. In past few years the trend of wine shops also came to Slovakia but people still 
didn´t get used to it. They prefer to buy low-cost wine in supermarkets during their usual 
purchases. 
Men and age category from 25 to 55 years are willing to pay more for quality wine. This 
research shows us that wine producers need to pay attention to this target group – men in 
productive age. As shown in Figure 2, the best way how to communicate with this target 
group is via newspaper and internet. 
 

 

Figure 5. Where do you usually buy wine products? 
Source: own questionnaire survey 

 

 
Figure 6. How much do you usually pay for wine products? 

Source: own questionnaire survey 
 
Some wine producers used to organize events that help to promote their products. The 
most popular are wine tasting with special program or Open days, during which customers 
can see where companies produce their products. Respondents mostly get to know about 
these events from family and friends (38%), print media (25%) and internet (20%).  
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Figure 7. Do you attend events focused on wine? 

Source: own questionnaire survey 

 

63% of our respondents said, that they do not attend events focused on wine such a wine 
tasting or exhibitions. Only 37% attend this kind of events. As we can see, people do not 
pay attention on events and they don´t want to be informed about them (Figure 8). Just 
39% of asked want to be informed about new products and marketing activities. 61% 
want to be informed via e-mail, 26% prefer to be informed by post and just few of them 
want to be informed via sms (13%). 
 

 
Figure 8. Do you want to be informed about new products or marketing activities? 

Source: own questionnaire survey 

Most of our respondents in the questionnaire said that they don´t miss any product in 
wine market (Figure 9). Just 4% said, that they want to see in our supermarkets new 
products such as stum, flavored wine or flavored sparkling wine. 
 

 
Figure 9. Is there a wine product you miss on Slovak market? 

Source: own questionnaire survey 

Conclusion 

The importance of marketing research is to make marketing decisions. This research 
helps the companies to make a decision about the product or marketing tools they use. 
Sometimes a marketer working in wine field might believe that the new product is useful 
for the customers. However, research may show that customers do not need a product or 
people do not want to attend the event they want to organize. Similarly good research 
strives to provide options for the successful introduction of new products and tools. This 
makes the market entry of a new wine product or event less risky. Marketing research 
helps in understanding competitor information such as their identity, marketing network, 
customer focus and scale of operations. This helps in surviving and in certain cases, even 
leaving behind the competition – even foreign brands in wine field. Moreover, with 
market research you can also help to understand the under-served consumer segments 
and consumer needs that have not been met – every entrepreneur need to know the 
customer opinion. 
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SUPPLIER-CUSTOMER RELATIONSHIP PERFORMANCE  
IN CONSTRUCTION INDUSTRY 

 Business relationships are seen as having positive links to performance but little is 
known about the nature of this performance. The purpose of this paper is to show the sales 
managers' performance relationship (operationalized based on B2B-RELPERF) in construction 
industry. The research was conducted among companies from construction industry which is 
perceived as focused on time limited projects, switching suppliers from one project to another 
which makes it difficult to develop long term relationships with customers.  

Key words: business-to-business, relations, construction industry, relationship 
performance 

Introduction 

Companies operating in the modern economy are constantly looking for solutions that 
would allow achieving a competitive advantage and could provide a basis for developing 
their market success. The idea of relationship marketing becomes increasingly important 
on B2B market. An important strategic value for B2B companies becomes the creation 
and management of relationships with partners. Exchange based on partner relations 
refers to the process in which the supplier and the customer form strong social, 
economic, service and technical bonds which purpose is to reduce transaction costs and 
increase delivered value. This leads to mutual benefits. But is it possible to implement 
the idea of relationship marketing developed in the Nordic countries in every culture and 
in every industry? 
The purpose of this paper is to show the sales managers' performance relationship in 
construction industry. The choice of the industry was purposeful - construction market is 
considered to be the area where the well-established relationship between the supplier 
and the customer are rare to find. Previous studies on companies in this market have 
indicated a low level of relations, whilst the presence of a number of relationships 
barriers can be observed. On the other hand the critical opinion on construction 
companies could affect their behaviour and change their approach to supplier-customer 
relationships. Therefore it is worth verifying - despite the conclusions of previous 
research conducted in this market - whether there is a group of companies with a 
relational approach. This will be the first step in determining the characteristics of 
relationships with customer. 
This paper is organized as follows; firstly, the revision of the literature on relations and 
relations performance is presented. Secondly the construction industry conditions that 
influence the relationship are discussed. Then research conducted on construction 
companies is described. The last section contains conclusions. 

*Project granted by the Polish National Science Centre (NCN) DEC-2011/01/B/HS4/02747 
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The role of business relations 

The focus on relationships between companies results from the fact that institutional 
buyers and sellers behave differently than the entities operating in the consumer market. 
The relatively small number of buyers, high value of purchases, the direct nature and 
complexity of the purchase lead to the existing of close, personalized and multi-faceted 
relationship between buyer and supplier in the B2B market1. Relational approach is 
largely associated with the research achievements of IMP Group - Industrial Marketing 
and Purchasing Group2.  
ies expect the benefits that may result directly form the relationship and indirectly from 
the effect of the relationship on future events and interactions or on other relationships3. 
Taking into account the features of the relationship according to the classical approach4, 
the relationship can lead to: 

� building relationships between partners, leading to interactions described in 
the ARA model; because of the relationship comes to qualitatively new 
interactions, 
� creating benefits for actors in the relationship, which could not be achieved 
without this relationship, 
� affecting other links that lead operators to extend or strengthen the network of 
relationships. 

Operating in the knowledge-based economy requires emphasize that the function of the 
relationship - apart from access to information and knowledge possessed by a partner - is 
also running or facilitating the learning process. Relationships affect learning directly 
through the increase of knowledge resulting from the joint resolution of problems and 
form the developed by supplier and buyer new solutions. Indirect effects are also 
possible, that go beyond the specific relationship - what the supplier learns during 
interactions with the buyer can be offered to other customers5. 

Relationships performance 

As managers and researchers observe that good versus poor relationships significantly 
affect business performance, there is an increasing concern with achieving a better 
understanding of relationship development with business partners6. 
The study of relationships is now a well-developed stream of thought in the literature 
from both a buyer and supplier perspective. Relationships are seen as having positive 
links to performance but little is known about the nature of this performance. 
Relationships themselves can be seen as generic; applying to all buyer–seller exchanges. 

                                                       
1 P.Kwiatek, G. Leszczyński, M. Zieliński, Komunikacja w relacjach business-to-business, Advertiva, Poznań, 2009. 
2 www.impgroup.org 
3 J.C. Anderson, H. Hakansson, J. Johanson, Dyadic business relationships within a business network context, 
Journal of Marketing, Vol. 58, No. 4, Oct., 1994, p1–15. 
4 IMP Project Group, International Marketing and Purchasing of Industrial Goods, Chichester, John 
Wiley&Sons, 1982. 
5 L. Arajujo, A. Dubois, L.-E. Gadde, Managing Interfaces with suppliers, Industrial Marketing Management, 
1999, Vol. 28, 497–506. 
6 C. Lages, C.R. Lages , L.F. Lages, The RELQUAL scale: A measure of relationship quality in export market 
ventures. Journal of Business Research, 58(8), 2005. 1040−1048 



739 

These are mutual, two-way, involved exchanges between buyers and suppliers7. The 
importance of relationships to the conduct of business is widely supported in the 
literature – this research began in the 1970s in a European context within the IMP 
group8.  
Various theoretical perspectives from a wide range of disciplines (social psychology, 
sociology, and anthropology, social exchange theory) have been applied to understand 
interfirm relationship performance. Palmatier et all indicate that research in the 
relationship field should follow a multidimensional perspective because there is no 
single or best dimension able to capture the full essence of relationship phenomenon9. 
Most researchers investigating interorganizational relationship performance use one or 
more of the theoretical perspectives. Extant marketing literature predominantly uses (1) 
commitment– trust, (2) dependence, (3) transaction cost economics, and/or (4) relational 
norms perspectives to understand interfirm relationship performance10. Each of these 
perspectives suggests different key drivers of exchange performance.  

Relationship dimension 

Many authors attempted to characterize the relationship. However, it is difficult for 
consistent results of this work. Initially, Hakansson11 looked at the relationship through 
the prism of its content and features. Within the content relations are fulfilled with 
interaction between: actors, activities and resources (AAR Model). Relational functions 
are focused on three aspects: the creation of new relationships, the impact on network 
performance and network functions. This concept has been changed in further 
publications - the relationship was characterized in a structural and procedural 
dimension12. This proposal was developed by Elaga i Eggert13, and expended later by 
Ritter i Geersbro14 by adding:  

• relationship effects, within which we can distinguish effects of direct (cash, 
quantity, quality and safety) and indirect (innovative, informative, and incentive 
market) nature, 

• Assessment of the relationship defined by trust, affective and calculative 
commitment and cognitive and affective satisfaction15, 

                                                       
7 T. O’Toole, B. Donaldson, Relationship performance dimension of buyer-suplier exchanges, European 
Journal of Purchasing & Supply Management, 8 (2002), 197-207. 
8 H. Hakansson, International Marketing and Purchasing of Industrial Goods. Wiley, 19z82, London. 
9 R.W. Palmatier, R.P. Dant, D. Grewal, K. Evans, A meta-analysis of the nomological network surrounding 
relationship marketing. Cambridge, Mass.: Marketing Science Institute, 2005. 
10 R.W. Palmatier, R.P. Dant, D. Grewal, Theoretical Perspectives of Interorganizational Relationship 
Performance, Marketing Science Institute Special Repoart 07-200. 
11

 H. Hakansson, International..., op.cit. 
12 H. Hakansson, I. Snehota, Developing Relationships in Business Networks, London, Routledge, 1995. 
13 W. Ulaga, A. Eggert, Relationship value and relationship quality. Broadening the nomological network of 
business-to-business relationships, European Journal of Marketing, 2006, Vol. 40, 311-327. 
14T. Ritter, J. Geersbro, Navigating in Business Relationships: Distinguishing Relationship Value, Relationship 
Quality, and Relationship Structure. The 28th IMP Conference: Combining the social and technological 
aspects of innovation: relationships and networks. Rome, 2012. 
15 P.Kwiatek, G. Leszczyński, M. Zieliński, Komunikacja… op.cit. 
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• relationship structure, determined by the duration of the relationship, its 
complexity, degree of its formalization of balance of power and resources and 
interest in the relationship)16. 

In addition, Ritter and Geesbro suggest completing relationship description by adding 
activities which are the subject of the relationship (relationship strategies, relationship 
management). This area refers to the strategic level, which goes beyond the scope of this 
paper’. It will for this reason not be developed in the text.  
Based on verification of the four most often cited models for the relational exchange 
Fontenot and Wilson identified the important dimensions of the relationship in the 
marketing context. Among the several dimensions cooperation, interdependence, 
commitment, trust, opportunism, communication, conflict, power, shared values, the 
benefits of the relationship and the effects of the relationship (eg, increase operational 
efficiency) were recognized as the most important17. Slightly different measures of 
relationship performance were proposed by Lages et al., who developed RELPERF 
scale, which reflects the performance of a buyer–supplier relationship marketing process 
at a specific point in time. Following the findings of Dwyer, Schurr and Oh18 this scale is 
a higher-order construct composed of five dimensions: (1) relationship policies and 
practices; (2) trust in the relationship; (3) relationship commitment; (4) mutual 
cooperation; and (5) relationship satisfaction19. Findings reveal that the B2B-RELPERF 
scale based on those dimensions relates positively and significantly with customer 
loyalty. This scale will be used to measure relationship performance in construction 
industry. 

Construction industry: considerations for relationship performance 

Construction industry is perceived as focused on time limited projects, switching 
suppliers from one project to another which makes it difficult to develop long term 
relationships with customers. Thompson et al20 argue that market-based interactions in 
construction industry are standard, and little attention is paid to relationships 
development. Construction companies do not make use of the potential of long-term 
supplier-buyer relationship and they are not convinced to develop those relations21. As 
reasons for such situation Dubois and Gadde indicate the following factors: the 
complexity of construction projects which are connected with dependable elements, high 
level of uncertainty, focusing on realization of the target project, a need to implement 
actions to the local conditions of a maintained project and the influence of tender 

                                                       
16 H. Hakansson, I. Snehota, Developing…, op.cit. 
17 R.J. Fontenot, E.J. Wilson, Relational Exchange: A Review of Selected Models for a Prediction Matrix of 
Relationship Activities, „Journal of Business Research”, Vol. 39, 1997, s. 5–12.  
18 F. Dwyer, P. Schurr, S. Oh, Developing buyer–seller relationship, Journal of Marketing 51 (1987), 11-27  
19 L.F. Lages, A. Lancastre, C. Lages, The B2B-RELPERF scale and scorecard: Bringing relationship 
marketing theory into business-to-business practice, Industrial Marketing Management, 37 (2008), 686-697. 
20

 I. Thompson, A. Cox, L. Anderson, Contracting strategies for the project environment, European Journal of 
Purchasing and Supply Management, Vol. 4, 1998, 31-41. 
21 A. Anvuur, M. Kumaraswamy, Conceptual model of partnering and alliancing, Journal of Construction 
Management and Engineering, 2007, Vol. 133, 225-234. 
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procedures and cost approach to the rate of effectiveness22. Bresnen and Marshall stated 
that the developing relationship in construction market in the UK is a deviation from the 
standard23. Crespin-Mazet and Protier wrote about common adversarial arms-length 
relations and seldom-appearing partnership on the French market24. Dubois and Gadde 
reported that opportunistic behaviour and transaction-oriented approach prevail in 
Sweden25. 
Also in Poland the concept of relationship marketing is hard to observe in the 
construction industry. Economic crisis, fall-out of the conducted investments and 
commissions in the construct industry in 2008-2010, did not facilitate broadening of 
relationship marketing. During the economic downturn and drop in investments the lack 
of trust to business partners was particularly noticeable, because some investors made 
use of economic crisis and did not discharge their contractual financial obligations26.  
According to relationships literature, lack of partnership orientation may have a negative 
impact on commitment, trust, satisfaction, mutual co-operation and financial ratios. 

Research problems and research methodology 

Above mentioned considerations lead to the determination of the research problem, 
which concerns the evaluation of supplier-customer relationships in the construction 
market. 
We have chosen to anchor the sales manager responses to a specific customer in order to 
facilitate them and avoid too general considerations. We asked to choose one of the key 
customers and to estimate relationship with that company. This approach was adopted 
from Ulaga and Eggert research on perceived relationship value27.  
The research problem needs to be clarified on the basis of quantitative data. In order to 
collect data a standardized questionnaire was designed. The questionnaire included 
questions on evaluation of relationships performance with key customers. On the basis 
of theoretical data included in the first part of the paper, relationship was operationalized 
based on B2B-RELPERF scale proposed by Lages et al. w 200728. 
In total, 12 items measuring performance were included in the study; including items 
measuring satisfaction, commitment, trust, mutual cooperation and relationship policies 
and practices (table 1). Performance elements were measured using a 5-point Likert 
scale. The questionnaire was prepared in Polish and English versions.  
 

 

 

                                                       
22 A. Dubois, L.-E. Gadde, The Construction Industry as a Loosely Coupled System: Implications for 
productivity and innovativity. Construction Management and Economics, 20, 2002, 621-631. 
23 M. Bresnen, N. Marshall, Partnering in construction: a critical review of issues, problems and dilemmas. 
Construction Management and Economics, 2000, VOl. 18, 229-237. 
24 F. Crespin-Mazet, P. Portier, The reluctance of construction purchasers towards project partnering. Journal 
of Purchasing & Supply Management, 2010, Vol. 16, 230-238. 
25 A. Dubois, L.E. Gadde, The Construction…, op.cit. 
26

 J. Singetzki, Uwarunkowania…op.cit. 
27 W. Ulaga, A. Eggert, Relationship…, op.cit. 
28 L.F. Lages, A. Lancaster, C. Lages, The B2B-RELPERF…, op.cit. 
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Table 1. B2B-RELPERF elements  

Source: L.F. Lages, A. Lancastre, C. Lages, The B2B-RELPERF scale and scorecard: Bringing relationship 

marketing theory into business-to-business practice, Industrial Marketing Management, 37 (2008), 686-697. 

In order to simultaneously reach a large number of companies the research was 
conducted among Budma 2013 trade fairs participants - the largest construction trade 
fair in Central and Eastern Europe. The research was conducted among 734 fair 
exhibitors (except for governmental, branch institutions and media).  Persons responsible 
for sales’ tasks: preparing offers, contacting customers, planning sales or developing 
products/services in companies were invited to take part in the study research. Drop and 
collect questionnaire was chosen as a research tool. This method is recommended to be 
use during research conducted in trade fairs environment29. 
The final sample consisted of 287 returned questionnaires (including 66 companies from 
abroad), for a response rate 39,1%.  
Test group consisted of key account managers (43%), sales managers (30%) or trading 
directors (27%). Respondents can be described as experienced - half of them have been 
working for 8 or more years. The majority of examined companies represented SME 
(Me=30 persons). Every second company dealt with commerce (51,9%), one third dealt 
with manufacturing (35%). The smallest group consisted of service companies (27%).  

Research results and discussion 

In the table below the average scores given to specific relationships dimensions are 
presented. 

Tabel 2. Relationships dimensions – suppliers’ perception 

 M S 
Relationship policies and practices 4,02 1,24 

Commitment 4,03 0,67 
Trust  4,02 0,7 

                                                       
29

 G. Leszczyński, M. Zieliński, Drop and Collect Survey as the Response to Business-to-Business Marketing 
Resaearch Problems in Poland; In: R. Springer, P. Chadraba, (eds.) The 15th Annual Conference on 
Marketing and Business Strategies for Central nad Eastern Europe. Vienna, Austria: Vienna University of 
Economics and Business Administrations Institute of International Business, 2007. 

the customer regards us with respect B2B-RELPERF - 
relationship policies and 

practices 
solving problem with the customer  is easy 

when we report a problem, they can solve it easily 
a long-lasting relation with the customer is profitable 

B2B-RELPERF - 
commitment 

we cannot abandon the customer, because we are bound with him 
we want to supply him, because we are proud to cooperate with such a company 

we assume that the customer will behave as he promises 

B2B-RELPERF - trust we assume that the customer will consider our goals and our best interests 
the consumer  provides us with mostly reliable information 

we regularly exchange information with the consumer B2B-RELPERF – 
mutual cooperation communication is open and good 

generally, we are interested in continuing cooperation with this consumer B2B-RELPERF - 
satisfaction 
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Mutual Cooperation 4,06 0,68 
Satisfaction 4,11 0,62 

M=Mean, S=Standard deviation, Cronbach's α =0,91 

The results obtained have shown that representatives of suppliers in the construction 
industry responsible for selling rate relationships with key customers relatively high 
(average above 4.0 on a scale of 1 to 5). In their opinion, the relationship with key 
customer includes ethical values and partners have common beliefs about what 
behaviours and policies are important. Relationship with key customers as rated by 
respondents is based on trust and aligned communication. Researched companies believe 
in the stability of the relationship. It can be assumed that they perceive recognise greater 
benefits from working together than from working independently and they are interested 
in continuing cooperation with this customer. 
Analysing the data on the general level lack of diversity in the studied dimensions of 
relationships performance can be observed. However, in cross-sectional analysis of the 
responses differences in respondent's position on the evaluation of the relationship 
became transparent between opinions of directors and sales managers, and directors of 
sales and specialists. In the first case the difference dealt with the involvement  (t-test, p 
<0.05), while in the second in evaluation of mutual co-operation (t-test, p <0.05). In both 
cases, the evaluations of sales directors were lower than those in other positions. It can 
be assumed that those working as sales directors have less contact with customers; 
thereby their commitment to the relationship is decreasing. 
The evaluation of involvement was influenced by the origin of the company – Polish 
companies value commitment to the relationship higher than foreign companies (t-test, p 
<0.05). It should be pointed out however, that the research was conducted among trade 
fairs exhibitors. The explanation for these phenomena can be the same as in case of sales 
directors – foreign suppliers tend to have less frequent contact with customers. They can 
also use communication tools (mail, phone,) which can lead to lower commitment in 
comparison to face-to-face communication among Polish representatives. 
No statistically significant differences between trade, service and manufacturing 
companies were identified in the assessment of relationship performance.  
Presented results can be surprising. As mentioned before, construction industry is 
characterized by low level of partnership orientation. . Companies in the construction 
industry represent a transactional approach, and customer relationships are rare30.  
Meanwhile, the results indicate that well-developed relationships with key customers can 
be identified. Perhaps the explanation for the above situation is deteriorating condition of 
the building market31, which forced the change of supplier’s approach relationships that 
allow for stability in times of economic downturn.  
What's interesting - apart from few exceptions, all respondents represented a similar 
approach to researched dimensions of the relationship, regardless of their country of 
origin, position and represented company profile.  Other variables that could 

                                                       
30

 J. Singetzki, Uwarunkowania…op.cit. 
31

 Polski rynek budowlany w 2012 roku – ocena bieżącej kondycji i prognozy na przyszłość, Ministerstwo 
Skarbu Państwa,  
http://inwestor.msp.gov.pl/portal/si/338/21970/Polski_rynek_budowlany_w_2012_roku__ocena_biezacej_kon
dycji_i_prognozy_na_przysz.html 
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differentiate supplier opinions on the relationship performance might be therefore worth 
searching. 

Conclusions 

Business-to-business market trade often does not end with a single transaction, but takes 
the form of long-term cooperation, which over time leads to partnership-based 
relationships. Relationships are viewed as mutual, two-way, involved exchanges 
between buyers and suppliers. Previous research suggests however, that these scenario 
occur in the construction market only to a small extent. Its conditions are not conducive 
to building strong relationships. Results of the evaluation of relationships performance 
with key customers obtained during this research deny the prevalent opinion about the 
lack of strong relationships in the industry. 
Relationships are balanced - all examined dimensions were rated high. The described 
phenomenon does not relate to a select group of companies, but it occurs in any of the 
groups analysed. It is worth noting, that result indicates that Polish companies do not 
(except for one dimension) differ from foreign ones. 

Limitations 

Respondents answered questions concerning only one relationship - with the key 
customer. Extending the study to comprise other customers could contribute to a deeper 
understanding of the essence of relations in the construction market. On the other hand, 
the notion of "key customer" could be operationalized in detailed. Perception of the key 
customer may in fact have multiple dimensions. 
The research was conducted during trade fairs. The exhibitors are mostly companies 
with good financial condition (participation in the fair is associated with considerable 
expenses). One can assume that companies taking part in the trade fairs as exhibitors are 
not representative for the whole branch.  
Further studies on relationship performance could be extended to the buyer perspective 
and its relationship with the key supplier. It would thereby lead to assessing buyer–
supplier exchanges as relationships rather than from a single actor perspective only. 
Comparisons of these two approaches would give a full picture of relationship and 
would allow drawing conclusions on the alignment in the assessment of relations 
between the two parties 
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Streszczenie 

 Relacje biznesowe postrzegane są jako czynniki posiadający wpływ na wydajność, 
jednak niewiele wiadomo o naturze i jakość wydajności. Celem artykułu jest ukazanie wydajności 
relacyjnej (zoperacjonalizowanej na podstawie skali B2B RELPERF) menedżerów sprzedaży. 
Badanie zostało przeprowadzone wśród firm z branży budowlanej, która jest postrzegana jako 
skupiona na realizacji projektów ograniczonych czasowo i częstych zmianach dostawców, co 
utrudnia wypracowanie długoterminowych relacji z klientami. 
 
Informacje o autorze: 

Marek Zieliński 
Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu 



747 

10 (59) 2013 

 Bogdan Gregor 

 Beata Gotwald 

Katedra Marketingu Wydziału Zarządzania 

Uniwersytetu Łódzkiego 

 

ADVERTASING AIMED AT CHILDREN - BETWEEN 
EFFICIENCY AND ETHICS OF MARKETING ACTIVITIES 

Keywords: marketing, children, efficiency and ethics, child’s development and 
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Introduction 

Contemporary reality makes companies search for market potential in 
environments which were previously not at their interest. For that apart from research 
and development activity, most companies are searching for new target groups and they 
try hardly to create efficient ways to communicate with them. While a family, 
understood as a kind of social structure, started evolving into nuclear form and role of 
children became crucial,1 the youngest started to be perceived as normal customers with 
their needs and purchasing power.  

Due to the fact that children are a specific target group, especially in terms of 
their awareness and development, there appeared many questions concerning ethics of 
marketing communication aimed at children and potential of that target group. The goal 
of this article is to answer a question whether it is possible to ethically interest children 
with offered products and at the same time maintain economic effectiveness.  

To discuss the topic of advertisements, which are targeted at children, it is 
worth starting with whom a child is and what are specific features of it, because those 
differences are actually a source for many questions for ethics in advertising. At the 
same time, awareness of those facts brings marketers greater chances to influence 
children and with that – enhance selling results. For that reason the article will be 
divided into three main parts. In first one, there will be examined in details a 
development of a child2. In second part, there will be some in-depth analysis of 
advertisements which are aimed at children. The last part will be devoted to analyze and 
find a balance between ethics and efficiency while discussing child as a customer, and 
that one will be ended up with a summary. 
 

                                                            
1 M. Kowalczyk, Socjodemograficzne uwarunkowania wspierania potrzeb i aspiracji dzieci w środowisku 
rodzinnym, REIPRINT, Piotrków Trybunalski 2001, p. 9-13. 
2 For the Leeds of the article „a child” is understood as the one who is above 7 and below 13, because starting 
school is the first moment when a child receives own pocket money and at age of 13-14 we can say that there 
is another stadium of child’s life – teenage.  
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Methods 

As for the need of this article, there were: documentary method and case study 
analysis method chosen to describe the problem. As for the documentary, it is deeply 
rooted in reality of social science research.3 The method is based on the assumption that 
the documents are not only to be created, but also to be analysed in a detailed way. There 
are two variations of the mentioned method: one is more objective one and based on a 
prepared form, which is a base for analysis of the documents in a quantitative way.4 The 
other variation is more spontaneous one and based on the perception of a document by a 
researcher. In this the second variation was chosen, because documents that were analysed 
differed too much between each other to create one single form applicable to all of them. 

The second method was case study analysis. They were chosen on purpose to 
present the possibilities of marketing in relation to child’s emotional, social and 
intellectual development. Intentional way of choosing elements or cases to be analysed is 
the main feature of the method.5 Case study research  is a method that concentrates on 
contemporary issues and presents the reality from a perspective of individual cases in 
relation to the prepared theory.6  

Child’s development as a basis for marketing  

As for physical development of a child, the main processes are growing and  
maturating. There is intense growth of power and immunity, related to an intense 
development of skeleton, gastrointestinal tract, respiratory and muscular system. In early 
education age efficiency of internal organs such as heart, lunges and  gastrointestinal 
does also improve. Growth of brain (in terms of its weight) stops and due to that fact 
nervous system becomes more stable, moves become more precise and psycho-motion 
coordination is greater.7 Those changes cause greater need for movement and lesser 
concentration, which influence greatly children’s perception and ability to remember 
certain information, i.e. those about products and services. Communicates which are 
rather short and highly emotional are remembered easier and for a longer period of 
time.8 Child’s perception is different than adults one too. Although at the beginning it is 
a hard thing for a child to conduct a systematic observation, in age 10-11 he or she is 
ready to do it.9 In early education age the process of attention is shaping. Their attention 
follows accidental stimuli and it is extremely hard for them to focus on one specific 
issue. Perceptiveness develops in children with cutting a task into some certain parts 
which are separated in line and presented for a child. Thanks to an intense development 

                                                            
3 R. Bohnsack, N. Pfaff, W. Weller, Qualitative Analysis and Documentary Method in International 
Educational Research, Barbara Budrich Publishers, Leverkusen 2010, pp. 20-21. 
4 M. P. Grady, Qualitative and Action Research. A Practicioner Handbook, Bloomington 1998, p. 28-34. 
5 B. Gillham, Case Study Research Methods Continuum, London 2000, pp. 1-5. 
6 A. G. Woodside, Case Study Research. Theory, Methods, Practice, Emerald, Bingley 2010, pp. 1-2. 
7 L. Wołoszynowa, Młodszy wiek szkolny, [in:] Psychologia rozwojowa dzieci i młodzieży, M. Żebrowska (ed.), 
PWN, Warszawa 1982, pp. 576-581. 
8 C. Meggitt, Child Development. An illustrated guide, Heinemann Educational Publishers, Oxford 2006, p. 
131-138. 
9 A. Talay-Ongan, Child development and education of young children [in:] A. Talay-Ongan, E.A. Ap, Child 
Development and Teaching Young Children, Thomson Social Science Press, Sydney 2005, p. 8. 
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of perceptiveness and ability to concentrate, the ability to learn is better too. Attentional 
control causes ability to learn in a more effective way, but at the same time children are 
able to select information and to order them in greater structures to give them some 
logical order.10 For that reason marketing communication aimed at the children is more 
efficient and fruitful. They have greater ability to justify their choices11 and for that 
particular reason they gain greater influence on parental shopping decisions. 

The process of development of child’s thinking in early education age changes 
too. There are a few main features of it: 

1) Thinking is aimed at gaining knowledge (especially school knowledge); 
2) Scientific terms are absorbed gradually. At the beginning children get to know 

the most important outer features of phenomena and objects, and then they 
analyze them deeper to come up with rules of their way of working; 

3) While remembering and absorbing new terms and issues, cognitive processes 
develop too, new ways of thinking appear. This lets children perceive matters in 
a more complex way; 

4) The scope of imaginations and terms of a child grows and changes. The basis 
for analysing facts are not only the objects well-known by children, but also 
those with which a child had no previous contact; 

5) The process of ordering terms happens. Each of the processes gain a space in 
system of terms built by a child individually; 

6) In the late phase of early education age children gain ability to make operations 
on the material which is only built in their imagination, without its real 
existence. It is specially important, because it lets children to absorb 
information faster and act in a more logical way.12 
What is also important, in early education age, there appears motivation which 

is aimed not only on physical activities, but also on cognition. First elements of 
competition appear and this makes children more fragile on stimulation to act through 
peer group activities.13 

A child in post-modern marketing reality 

Due to all the dynamic changes in contemporary reality, there are many changes 
that influence modern children. First important issue is a growing consumption. Growing 
pression of a peer group and psychical necessity to buy more and more becomes one of 
central values and dilemmas of children. The problem used to be urgent in a group of 
children between 11 and 17, because the need to impress others was very strong in 
adolescence.14  “To have” orientation, accompanied with the need to impress social circle and 
lack of parent’s time create new problems among children like over-consumption, obesity, 

                                                            
10 P. Tassoni, 6 to 16 Child Development, Heinemann, Oxford 2007, p. 117-119. 
11 L. Wołoszynowa, Młodszy wiek szkolny, [in:] Psychologia rozwojowa dzieci i młodzieży, M. Żebrowska 
(ed.), PWN, Warszawa 1982, p. 613-624; B.J. Wadsworth, Teoria Piageta. Poznawczy i emocjonalny rozwój 
dziecka, WSiP,. Warszawa 1998, p. 46-71. 
12 L. Wołoszynowa, Młodszy wiek… op.cit., p. 606-613. 
13 Ibidem, p. 641-647. 
14 M. Kowalczyk, Determinanty zagrożeń procesu wychowania we współczesnej rodzinie polskiej, IMPULS, 
Kraków 2004, p. 21-30. 



750 

thefts, prostitution and so on.15 One of elements creating an environment supporting the 
development of  such negative processes is marketing communication fostering consumption 
and indirectly – the creating threats which were absent some years ago.  

The speed of life is also crucial. It causes not only lack of parental time. 
Children get information from many sources, they feel glut with its amount which is 
unfortunately impossible to be digested instantly. On the one side, this makes children 
more feel lost in a complex market offer, but on the other hand such marketing 
upbringing makes them more aware of brands, but at the same time – less able to filter 
information. Such cognitive chaos causes dismay and anxiety for impossibility to pick 
up all the offers, try them and compare to chose one or a few.16 For that particular reason 
creating marketing buzz aimed at children is sometimes perceived as unethical and 
harmful.17 Nevertheless it is hard for companies to act in an ethical way while the 
competitors do not follow such rules. An average child watches during about 40 000 ads 
on Television per year and 3000 ads per day in all the media (TV, Internet, billboards, 
magazines).18 Their fragility on marketing communicates is lesser with time, but at the 
same time children are not able to differentiate the abstract world of marketing 
communicates from the reality and it leads to accidents like the legendary one when a 
child thought that it can fly as Batman does. 

Polish law is rather liberal while considering advertisements aimed at children. 
The only limitations are that: “the gullibility and lack of experience of children cannot be 
used”. In other European countries the regulations are far more strict, i.e. in Belgium, 
Netherlands, Denmark and Grece any advertising of toys is not allowed, and in France 
there is a law preventing from presenting child’s image in ads and no ads aimed children 
can be presented.19 Such regulations influence the marketing communication 
possibilities very highly. Content of advertisement has to be adjusted to the needs of 
adults and the information role is specially exposed in the ads. On the other hand – 
children are not perceived as customers which may influence their future consumer 
behaviours and level of customer education and awareness. It is hard to imagine a 
situation in which there is no child on TV ads, especially while products for children, 
such as diapers are advertised. Sometimes a solution is usage of animated forms of 
children, but it is not always sufficient. 

There are other elements of the reality that might interfere normal development 
of a child. The transfer of values reflected in advertisements may also be harmful to 
children. An example for shaping new generation of females who believe only in a 
beauty is an advertisement of Barbie. Children imitate their behaviours because they find 
Barbie doll a model for their own life. They are not only imitating them, but they are 
also invited to create that world with preparing projects of clothing for Barbie during 
competitions. 

                                                            
15 For editorial limitations the other threats related to socio-economical, demographical and cultural 
development shall not be discussed. 
16 C. Meggitt, Child Development… op.cit., p. 138. 
17 B. Gunter, C. Oates, M. Blades, Advertising to Children on TV. Content, Impact, and Regulation, Lawrence 
Erlbaum Associates, Mahwah 2007, p. 103-119. 
18 E. Goodman, Ads poplute most everything in sight, Albuquerque Journal, June 27, 1999, p. 3. 
19 Reklama skierowana do dzieci w perspektywie prawnej, available through: http://www.lex-
pol.pl/2011/03/reklama-skierowana-do-dzieci-w-perspektywie-prawnej. 
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Picture 1 A child in Barbie world. Source: http://www.iswinoujscie.pl/artykuly/21664/ 

The other threat might be growing popularity of McDonald’s restaurants and an 
attempt to create the vision of free time spent in a restaurant serving unhealthy dishes which 
cause obesity and many diseases. The fact that a child is not able to filter information is 
crucial again. For a child there is no logical relation between often consumption of fast-foods 
and chips with a growth of weight and decrease in general fitness.20 

 
Picture 2 A child eating in Mc Donald's. Source: http://polscott24.com/mcdonald-ujawni-kalorie-uk 

                                                            
20 B.B. Reece, N.J. Rifon, K. Rodriguez, Selling Food to Children. Is Fun Part of a Balanced Breakfast?, [in:] 
Advertising to Children. Concepts and Controversies, M.C. Macklin, L. Carlson (ed.), SAGE Publications. 
Thousand Oaks 1999, p. 189-191. 
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For sure the role of parents is crucial here and it is impossible to guilt 
companies for attempts to increase selling. Creating awareness of customers and 
presenting them what is inside a standard hamburger or actions which are aimed at 
diversifying menus are worth supporting. There is also another advertising trend 
noticeable as for influencing value transfer among children. Advergaming, which was 
previously used only by companies to enhance selling results,21 now they are also used 
as a tool to fight with corporations and values presented by them. There was a game 
created to oppose activities of McDonald,22 which presents its activities in a funny way, 
adjusted to needs of children.23 What is important to be noticed, such campaigns are rare, 
nevertheless usage of knowledge about specific needs and perceptual possibilities of a 
child in marketing communication is getting more and more common.  

What is another problem, it is the fact that children have contact with 
advertisements not only via TV or billboards. Usage of Internet by younger children is 
growing and this causes also enhancement of contact points of children with 
advertisements that may be inappropriate for them.24 Siegel in her work presents 
numerous examples of usage of Internet in marketing communication with children, 25 
which are presented and described in details by S.M. Neeley in the context of children 
and their specific perception.26 There are not only chances to present advertisements of 
products on dedicated pages. There is also a possibility to show banners or pop-ups on 
webpages which are dedicated to children and here is another risk – to present children 
only those ads that are really aimed at them. And this is strictly related to the company 
allowing for advertising. 

Not only the content of an ad may be discussed. Other issue is a way of 
presenting the advertisement. The best example can be a Teletubbies children TV series 
which was taken out of TV programme as a form of punishment for using subliminal 
advertising. Advertisements of products were hidden between scenes in a period of time 
which made it unnoticeable for an eye, but still read by human brain. Selling of an 
advertised product almost trippled.27 Of course this might have been caused by other 
factors such as price or product’s quality, but still – usage of such a form of 
communication should be banned strictly. 

Conclusions 

A child is a fragile person who is still not able to use all the perception 
defensive mechanisms to protect itself from some inappropriate marketing 

                                                            
21 B. Gregor, B. Gotwald, Advergaming i grywalizacja jako trend i szansa dla marketingu, „Zeszyty Naukowe 
Uniwersytetu Szczecińskiego. Problemy Zarządzania, Finansów i Marketingu”, Wydawnictwo Naukowe 
Uniwersytetu Szczecińskiego, Szczecin 2012, p. 199-211. 
22 Available on: http://humanflow.pl/2008/08/28/mc/, 18.03.2013. 
23 The game available on: www.mcvideogame.com, 18.03.2013. 
24 L.A. Peracchio, D. Luna, How Do We Persuade Children Not to Smoke?, [in:] Advertising to Children. 
Concepts and Controversies… op.cit., p. 211-213. 
25 C. Siegel, Internet Marketing: Foundations and Applications, Houghton Mifflin, Boston 2006. 
26 S.M. Neeley, Internet Advertising and Children, [in:] Internet Advertising. Theory and Research, D.W. 
Schumann, E. Thorson (ed.), Lawrence Erlbaum Associates, Mahwah 2007, p. 350-356. 
27 W.S. Brown, Ethics and the Business of Children's Public Television Programming, “Teaching Business 
Ethics”, February 2002, Vol. 6, Issue 1, p. 73-80. 
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communicates. Irresponsible marketing communication led by some companies may 
cause plenty of dangers, among which there may be “to-have” orientation, consumerism, 
egocentrism, accelerated development. Usage of the marketing tools which are aimed at 
children is various in form. It stretches from press ads through TV to Internet. 
Effectiveness of campaigns may be diagnosed easily with the increase of sales, 
nevertheless companies are not allowed to forget about ethical usage of knowledge about 
a child, its needs and development, and also about keeping balance between efficiency 
and responsibility, even if they are not strictly regulated by a local or national law. For 
that reason here appears a question: whether companies are ready to follow CSR policy 
more than their need to achieve selling goals, even if the target group are children. 

Summary 

The role of marketing communication in contemporary reality gains special 
importance. Children are still a specific group of customers for their development, 
structure of needs and difference as for perception. Due to that fact it is crucial to 
analyze the development of a child in relation to marketing usage of that knowledge and 
this is the aim of the article. It consists of two parts: first one devoted to child’s 
development and the second one – devoted to advertising and usage of the information 
on child as a creature in marketing communication in social context. The other goal of 
the article is to present the need for balance between efficiency and ethics while 
marketing activities are aimed at children. 
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