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MARKETINGOWE UWARUNKOWANIA DZIAtALNOSCI
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MARKETING CONDITIONS OF ENTERPRISE’S ACTIVITY



Proces inwestycyjny a realizacja marketingowej funkcji
w przedsiebiorstwie

Urszula Widelska

Politechnika Biatostocka, Wydziat Inzynierii Zarzadzania, Katedra Marketingu i Przedsiebior-
czosci

e-mail: u.widelska@pb.edu.pl

Grazyna Michalczuk

Uniwersytet w Biatymstoku, Wydziat Ekonomii i Zarzadzania, Katedra Informatyki i Rachun-
kowosci

e-mail: michal149@vp.pl

Streszczenie

Gtownym celem artykutu jest identyfikacja dziatan marketingowych wchodzacych w zakres
realizacji innowacyjnych projektéw inwestycyjnych. Wnioskowanie zostato poparte wyni-
kami analizy dotyczacej przedsiewziecia innowacyjnego, polegajgcego na wdrozeniu nowe;j
technologii RFID przez przedsiebiorstwo z terytorium wojewddztwa podlaskiego, przepro-
wadzonej w 2014 roku.

Stowa kluczowe

dziatalnos$¢ badawczo-rozwojowa, marketing, innowacje

Wstep

Dzis$ innowacje stajg si¢ integralng czg¢scig funkcjonowania i rozwoju kazdej or-
ganizacji. Stanowia takze podstawowe wyzwania przedsiebiorstw ukierunkowanych
na rozwoj w przysztosci [por. Radziszewski, 2016, s. 160-168]. Marketing stymuluje
kreatywnos$¢ przedsiebiorstwa i motywuje komorki badan i rozwoju do tworzenia
nowych technologii i produktow.

Realizacja dziatan badawczo-rozwojowych opiera si¢ na analizie rynku, wspie-
ranej znajomoscia potrzeb rynkéw docelowych, zarowno w obszarze relacji B2B jak
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1 B2C. Oznacza to, ze przedsicbiorstwo nie moze opiera¢ rozwoju dziatalnos$ci in-
westycyjnej wylacznie na bazie posiadanego kapitatu intelektualnego i technolo-
gicznego. Wspotczesnie, kazde przedsigbiorstwo ma swiadomos¢, ze przetwarzana
i generowana wiedza w postaci dziatan badawczo-rozwojowych powinna by¢ w zgo-
dzie z potrzebami rynkéw docelowych. Wnioskowanie zostalo poparte wynikami
analizy zwigzanej z oceng przedsiewzigcia innowacyjnego dotyczacego wdrozenia
nowej technologii RFID przez przedsigbiorstwo z terytorium wojewodztwa podla-
skiego, przeprowadzonej w 2014 roku. Autorki niniejszego opracowania byty czton-
kami zespotu eksperckiego realizujacego przedsiewzigcie.

1. Marketingowe aspekty tworzenia i wdrazania innowacyjnego projektu
inwestycyjnego

Proces inwestycyjny to ogét dziatan niezbednych do zrealizowania okreslonej
inwestycji, kazdorazowo powigzany z realizacjg okre§lonego przedsi¢gwzi¢cia inwe-
stycyjnego. Proces inwestycyjny, a tym samym przedsigwzigcia inwestycyjne, staja
si¢ integralnym elementem funkcjonowania wspotczesnych przedsigbiorstw, ukie-
runkowanych na rozwoj oparty na innowacjach [por. Halicka, 2016, s. 574-597].
Zarzadzanie procesowe jest waznym czynnikiem sukcesu przedsigbiorstwa [por.
Ahmad et al., 2016, s. 7-9]. Na proces realizacji przedsigwzigcia inwestycyjnego
sktadaja si¢ nastepujace fazy [Grzyl, 2013, s. 593-596]:

» faza przedinwestycyjna,

» faza planowania i projektowania,

» faza kontraktowania zadan,

» faza realizacji inwestycji,

» faza eksploatacji inwestycji.

Kazda faza polega na realizacji okre$lonych zadan, ktorych przeprowadzenie
jest konieczne dla prawidtowego przebiegu procesu. Przedsigwzigcie inwestycyjne
obarczone jest ryzykiem, ktore zmniejsza si¢, gdy przedsigbiorstwo dysponuje wia-
sciwa wiedza na temat czynnikdw wewngtrznych oraz otoczenia przedsigbiorstwa.

Obecnie decyzja o przedsiewzigciu inwestycyjnym, a takze jego implementacja
opiera si¢ o wiedzg rynkowa. Gtowna przyczyna realizacji nowych inwestycji oraz
powodem udoskonalania obecnych, staje si¢ klient i jego potrzeby. Klient w procesie
podejmowania przez przedsiebiorstwo decyzji dotyczacej realizacji nowej inwesty-
cji, petni podwoja role - jest zarowno na wejéciu i wyjsciu tego procesu (patrz rys.
1). To jego potrzeby staja si¢ gtowna przestanka podejmowanych dziatan o charak-
terze innowacyjnym i to on (najczgsciej w sposob posredni) dokonuje oceny sku-
teczno$ci tego procesu.

Akademia Zarzadzania — 2(1)/2018 7



Urszula Widelska, Grazyna Michalczuk

9 Klient i jego .© Proces @ Ocena poziomu
\ potrzeby @ Inwestycyjny . dostosowania
v N > podjetych

3 inwestycji do

potrzeb klienta

>

Rys. 1. Klient w procesie inwestycyjnym

Zrédto: opracowanie wiasne.

Wprzezenie klienta w proces inwestycyjny jest potwierdzeniem tego, iz realiza-
cja funkcji marketingowej w przedsiebiorstwie nie polega wylacznie na doskonale-
niu sfery powiagzanej z handlem i promocja, ale jej przenikaniu do sfery powiazanej
z produkcja i nowymi technologiami. Zgodnie z koncepcja wspotczesnego marke-
tingu inzynierowie pozbawieni wiedzy rynkowej nie sg w stanie tworzy¢ produktow
i technologii, przyczyniajacych si¢ do zadowolenia klienta.

Rozwoj nowego produktu, bedacy podstawg wdrazania procesow inwestycyj-
nych i bedacy jednoczesnie synonimem innowacyjnosci, stanowi wazny element
wspotczesnej koncepcji marketingowej, traktowanej jako pewien zestaw dziatan
i czynnoS$ci zwigzanych z tworzeniem nowej wartosci dla klienta. Chodzi tu przede
wszystkim o aktywnos$¢ przedsigbiorstwa w takich obszarach jak [Galli, Kaviani,
2017, s. 16]: generowanie pomystow na nowe produkty, badania rynku, pozycjono-
wanie oferty czy testowanie nowych produktow. Jednoczes$nie nalezy podkreslic, iz
w obecnych uwarunkowaniach rynkowych, niedostosowanie si¢ do potrzeb rynkow
docelowych, nawet w przypadku zaawansowanych dziatan promocyjnych skutkuje
niepowodzeniem i zwigksza ryzyko porazki. Jak pokazuja badania [Li et al., 2015,
s. 216-218], klienci ukierunkowani na produkty innowacyjne, dokonuja ich zakupu
czesciej, ale tylko w sytuacji, gdy sa one przez nich postrzegane jako oryginalne.
Tylko nowe produkty, spetniajace to kryterium, moga stanowi¢ pozytywny bodziec
zakupowy, a w konsekwencji przyczynia¢ si¢ do trwatych relacji z konsumenta
Z wytworca.

8 Academy of Management — 2(1)/2018
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Znajomasc

marketingowy

wywmiar
przedsiewziecia
inwestycyjnego

Rys. 2. Marketingowy wymiar przedsiewziecia inwestycyjnego

Zrédto: opracowanie wiasne.

Wspotczesnie w naukach o zarzadzaniu zwraca si¢ uwagg na ,,holistyczne” po-
dejscie do przedsigwzie¢ innowacyjnych, co oznacza, iz nawet najbardziej dosko-
nata mysl technologiczna nie jest w stanie zadecydowaé o powodzeniu procesu in-
westycyjnego. Chodzi bowiem o jednoczesne i rownolegte taczenie sfery technolo-
gicznej z tworzeniem nowych strategii marketingowych, projektowaniem nowych
kanatow dystrybucji, a nawet podejmowaniem zmian organizacyjnych [Vega-Jurado
et al., 2015, s. 89]. Takie podejscie umozliwia koncentrowanie si¢ na osigganiu po-
zadanych efektow procesu inwestycyjnego ukierunkowanych na potencjalnych na-
bywcow, a nie tylko samym wytwarzaniu.

2. Metodyka badan

Metoda badawcza, wykorzystana na potrzeby niniejszego opracowania jest case
study. Jest ona powszechna w naukach o zarzadzaniu ze wzglgdu na mozliwos¢ ana-
lizy wielu zmiennych i wlasciwosci oraz objasnianie okreslonych zjawisk z wielu
perspektyw [por. Zainal, 2007]. Analizie poddano przedsigwzigcie innowacyjne zre-
alizowane w 2014 roku przez przedsigbiorstwo zlokalizowane w Polsce péinocno -
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wschodniej, a zajmujgce si¢ wprowadzaniem na rynek produktéw usprawniajacych
funkcjonowanie nowoczesnych gospodarstw rolnych. Gtownym celem firmy zwig-
zanym z realizacjg przedsigwziecia inwestycyjnego bylto osiagnigcie silnej pozycji
na rynku identyfikacji opartej na technologii RFID oraz na rynku szeroko rozumia-
nej automatyzacji gospodarstw rolnych. Oceny przedsigwzigcia pod tym katem do-
konat zespot ekspercki, ktorym kierowata jedna z autorek niniejszego opracowania.
Realizacja przedsigwzigcia inwestycyjnego wiazata si¢ z uwzglednieniem szeregu
typu uwarunkowan, wsrod ktorych najwigksze znaczenie miaty (patrz rys. 2):

* potencjal ekonomiczny przedsigbiorstwa- okreslajacy jego zdolnos¢ do po-
dejmowania dziatan inwestycyjnych w zakresie doskonalenia nowego pro-
duktu oraz jego ofertaciji;

* potencjat rynkowy - okre$lajacy sile nabywcza konsumentow oraz silne i
stabe strony konkurentow;

* potencjal produktowy - okreslajacy atrybutu systemu umozliwiajacego iden-
tyfikacje 1 lokalizacje obiektow.

urynkowienie
systemu
lokalizacji
firmy potencjat
wdrazaneg
[s}
produktu

Rys. 3. Uwarunkowania decydujgce w najwiekszym stopniu o procesie urynkowienia systemu identy-
fikacji i lokalizacji badanego przedsiebiorstwa

Zrédto: opracowanie wiasne.

Realizacje celu badawczego oparto na trzech filarach (patrz rys. 3):
e analizie desk research

» analizie ekonomicznej,

» analizie jakoSciowe;j.

10 Academy of Management — 2(1)/2018
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Analiza desk Analiza ekonomiczna Badania jakosciowe

research = analiza wskaznikowa = IDI wirdd ekspertéw z
= analiza klientow = analiza poréwnawcza zakresu RTLS
= analiza konkurencji = |IDI wsrod rolnikéw

= analiza raportow , baz nastawionych na
danych a opracowan produkcje zwierzeca
naukowych nt.
systemow
lokalizacyjnych

Rys. 4. Filary procesu badawczego

Zrédto: opracowanie wiasne.

We wnioskowaniu skoncentrowano si¢ jedynie na ocenie marketingowego kon-
tekstu realizowanego przedsigwzigcia innowacyjnego.

3. Analiza wynikéw badan

Analiza desk research potwierdzita, ze tworzenie i wdrazanie innowacji sg istot-
nym czynnikiem determinujgcym efektywno$¢ dziatania i rozwoju badanego przed-
sigbiorstwa w konkurencyjnym otoczeniu. Dziatalno$¢ innowacyjna stanowi inte-
gralng cze$¢ mechanizmu dziatania podmiotu. Stanowi istot¢ sformutowanej strate-
gii dziatania, ktora wyznacza cel jej funkcjonowania. Z punktu widzenia perspek-
tywy funkcjonowania podmiotu innowacyjnos¢ odzwierciedla jej sktonnosé¢ do two-
rzenia i rozwijania kapitatu intelektualnego. Niewatpliwie podstawowym zrodtem
tworzenia kapitatu innowacyjnego przedsigbiorstwa jest wykorzystanie posiadanej
wiedzy w ramach prowadzonych prac badawczo-rozwojowych. Ich przedmiotem sa
systematycznie prowadzone prace tworcze podejmowane zarowno w celu zwicksze-
nia zasobow wiedzy, jak i tez w celu znalezienia nowych mozliwos$ci zastosowania
odkrytej wiedzy. Prowadzenie prac badawczych Spoltki przyczynito si¢ do zdoby-
wania nowej wiedzy, ktora przetworzona i wykorzystana w kolejnych etapach badan
bedzie mogta znalez¢ zastosowanie w praktyce. Konsekwencja staty si¢ prace roz-
wojowe, ktore pozwolity na zastosowanie istniejacej juz wiedzy pod postacig nowo-
czesnych rozwigzan w zakresie systemow mikroprocesorowych, uktadow analogo-
wych, implementacji systemow software raz hardware, a takze w projektowaniu
uktadow 1 systemow. Dziatalno$¢ badawczo-rozwojowag Spotki nalezy wige uznaé
za kreator pozytywnych zmian w procesach technologicznych. Badania IDI przepro-
wadzone wsrod ekspertow pozwolity na identyfikacje szans oraz zagrozen wynika-
jacych z wprowadzenia na rynek nowych technologii. Zdaniem ekspertow glownymi
barierami rozwoju produktu beda:

Akademia Zarzadzania — 2(1)/2018 11
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wysoka z punktu widzenia rynku docelowego cena,

skomplikowana obstuga,

brak wspotpracy z innymi systemami,

niekorzystna sytuacja ekonomiczna rolnikéw,

niski poziom technologiczny obiektéw branzy rolnej,

dominacja matych i §rednich gospodarstw,

mnogos¢ standardow i rozwigzan na rynku §wiatowym,

brak dobrych praktyk biznesowych w dziedzinie wdrozenia rozwigzan tych
systemow w produkcji rolnej.

Szans w rozwoju systemu eksperci dopatrujg si¢ w:

rosnacych wymaganiach rolnikéw co do jakosci surowca, zwigkszenie opta-
calnosci produkc;ji;

programach wsparcia modernizacji gospodarstw w ramach Programu Roz-
woju Obszarow Wiejskich (PROW);

nastawieniu na innowacyjnosc;

rozwoju spoteczenstwa informacyjnego;

nasyceniu polskich gospodarstw rolnych urzadzeniami zaawansowanymi
technologicznie i informatycznie;

wzro$cie liczby gospodarstw wysoko specjalistycznych, w tym znaczny roz-
woj technologii informatycznych w réznych obszarach logistyki (dystrybu-
cji, produkcji);

rozwijajacym si¢ rynku zwigzanym z bezpieczenstwem i zdrowiem ludzi,
polityce Unii Europejskiej w dziedzinie bezpieczenstwa i ochrony zdrowia.

Rolnicy natomiast wykazali ostrozno$¢ w kwestii zakupu takiego urzadzenia, zwra-
cajac przede wszystkim uwage na Wysoki koszt zakupu. Potwierdzito to wigksza
koncentracje tej grupy docelowej na sytuacji biezacej a nie przysztej. Wskazato na
koniecznos¢ szerszego upowszechniania tego typu systemu wsrod tego rynku doce-
lowego. Jak pokazaty badania, sita nabywcza rolnikow moze wzrosng¢ w przypadku
ewentualnego pozyskania zewnetrznych srodkow finansowania zakupu. Wyniki ba-
dan jakosciowych potwierdzity, iz nie wszyscy rolnicy byli w stanie doktadnie spre-
cyzowa¢ ewentualne atuty i wady poddawanego ocenie systemu. Najczesciej wy-
mienianie byly nastepujace jego atrybuty:

12

utatwienie pracy hodowcy;

mozliwo$¢ monitorowania parametrow zyciowych zwierzecia;

mozliwos¢ szczegotowego i solidnego prowadzenia karty osobnikow;
fatwo$¢ zaanektowania systemu do istniejgcych technologii w chowie
owiec;

zastosowanie systemu w wymiarze podstawowym jak i rozbudowanym bez
straty na jako$ci wspomagania hodowli;
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obnizenie kosztéw dziatalnosci.

Jako wady dostrzezono nastepujace cechy nowego produktu:

zbyt malg precyzyjnos¢ systemu w warunkach trudnych;

maty zasieg (miejsce uzytkowania pastwiska), ktdry ewentualnie mozna by
poprawi¢ poprzez mobilne stacje odbiorze;

brak prezentacji graficznej analizowanej grupy zwierzat, CO wraz z wiedzg
na temat zachowan stadnych i wspomaganiem bio umozliwitoby wspomo-
zenie pracy hodowlanej;

szybkie zuzycie materiatu, w tym czytnikow (5 lat), co zwieksza koszty eks-
ploatacji urzadzenia;

brak kompatybilnosci z urzadzeniami uzywanymi w hodowli zwierzat
(wagi, przepedy).

4. Dyskusja i wnioski

Podjete dziatania badawcze pozwolity na identyfikacje marketingowych czyn-
nikow determinujgcych proces inwestycyjny, skutkujacy implementacja rynkowa
nowego produktu, jakim sg systemy RFID. Do najwazniejszych czynnikow marke-
tingowych, sprzyjajacych wdrazaniu procesu zaliczono:

rozwoj cywilizacyjny i spoteczny opierajacy si¢ na systemach mobilnych,
informatyzacje spoteczenstwa i biznesu;

sprzyjajaca strukture produkcji rolnej, w ktdrej wazng czgs¢ stanowi pro-
dukcja;

zmniejszenie si¢ udziatu tradycyjnego rolnictwa na rzecz hodowli i upraw
innowacyjnych;

Sprzyjajaca wiekowa tendencje wsrod zarzadzajacych produkcja rolng na
rzecz ludzi mtodych (innowatoréw), szybciej akceptujacych innowacje;
réznorodnos$¢ branz i targetOw wyrazajacych zapotrzebowanie na systemy
lokalizacyjne, ze wzgledu na wielo$¢ zastosowan;

systemy lokalizacyjne sa produktem w fazie wczesnego wzrostu co sprzyja
intensyfikacji sprzedazy zar6wno w obszarze relacji B2B jak B2C;
koncentracje rynku produktow lokalizacyjnych oraz jego dobra organizacje,
co stwarza wigksze mozliwosci na funkcjonowanie w ramach tych struktur;
niezagospodarowany rynek krajowy, niski poziom popularnosci tego sys-
temu w$rod rodzimych firm i producentéw rolnych;

istnienie szeregu powigzan mogacych sprzyjac intensyfikacji sprzedazy sys-
temoOw tego typu poprzez oddziatywanie na lideréw opinii (np. relacje leka-
rze weterynarii - rolnicy);
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mozliwo$¢ poszukiwania nisz rynkowych, np. w systemach bezpieczenstwa.

Do ograniczen o charakterze marketingowym nalezy zaliczy¢:

niski poziom wiedzy na temat systeméw lokalizacyjnych wérdéd gtownych
grup docelowych, przede wszystkim rolnikow;

niezadowalajacy poziom rozpoznawalno$ci marki badanego przedsigbior-
stwa wsrod potencjalnych grup docelowych;

silne uzaleznienie sukcesu nowego produktu od wysokos$ci naktadow mar-
ketingowych zwigzanych z ekspansjg produktowa;

silna konkurencja,

rownolegta ekspansja rynkowa wielu firm, na rynku krajowym jak i rynkach
zagranicznych w obszarze systeméw RFID;

Zréznicowane oczekiwania w zakresie nowej technologii wérdd potencjal-
nych klientéw, co wigze si¢ z kwestig wielokierunkowego doskonalenia pro-
duktu;

krotki cykl zycia produktow innowacyjnych;

niski poziom zaufania do innowacyjnych produktéw wsrod rolnikoéw;

w przypadku rolnikow koncentrowanie si¢ na w wigkszym zakresie na bie-
7acym a nie potencjalnym rozwoju gospodarstwa;

Podsumowanie

Wyniki przeprowadzonych badan potwierdzaja, iz funkcja marketingowa nie
jest wyizolowana z przedsigbiorstwa traktowanego jako system, ale stanowi jego
integralng czg$¢. Widoczne sa jej silne zwigzki z dziatalnosciag badawczo - rozwo-
jowa. Wspoélczesnie implementacja procesu inwestycyjnego opiera si¢ nie tylko na
posiadanych zasobach materialnych, ale na generowanej wiedzy rynkowej, szcze-
golnie w zakresie potrzeb i zachowan rynkéw docelowych.
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The investment process and the implementation
of the marketing function in the enterprise

Abstract

The main aim of the article is identification and description of the scope of marketing activ-
ity during innovative investment project. Today innovation is becoming an integral part of
the functioning and development of every organization. Marketing stimulates the creativity
of the enterprise and motivates research and development departments to develop new
technologies and products. The presented conclusions have been supported by the results
of the analysis connected to the assessment of an innovative undertaking concerning the
implementation of a new technology, namely RFID, carried out in 2014. The realization of
this task was accepted by a company which has been the subject of the analysis mentioned
above, and whose main area of activity includes the development and production of sys-
tems for the identification of farm animals as well as systems for the control of industrial
processes.

Keywords

research and development activity, marketing, innovations
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Streszczenie

Celem niniejszego artykutu jest przedstawienie wynikow badan oceniajgcych uzaleznienie
witasnych zakupowych wyboréw gier komputerowych i konsolowych od dziatarn Public Rela-
tions. Branza tego typu gier to obecnie ogromny, chfonny i przynoszacy znaczace zyski ry-
nek. Dziatania z zakresu Public Relations sg zawsze konieczne na etapie wprowadzania no-
wego produktu, o czym doskonale wiedzg producenci gier komputerowych oraz konsolo-
wych. Wszelkie czynnosci w obszarze Public Relations opierajg sie gtdwnie na uzyciu odpo-
wiednio dobranych technik oraz instrumentow, przy wykorzystaniu wszelkich mozliwych
srodkow, ktdrych zadaniem jest umozliwienie ksztattowania i pozyskania przychylnosci opi-
nii publicznej. Na potrzeby realizacji celu artykutu, przeprowadzono badania ankietowe na
probie 71 celowych respondentdw przy wykorzystaniu kwestionariusza ankiety, umieszczo-
nego na forum dla graczy. Na podstawie przeprowadzonych badan sformutowano stosowne
whnioski i zalecenia dla branzy.

Stowa kluczowe

Public Relations, gry komputerowe, decyzje zakupowe

L Artykut powstat z wykorzystaniem wynikéw badan zawartych w pracy dyplomowej M. Szambor-
skiego pt. Wplyw dziatan public relations w branzy gier komputerowych na decyzje zakupowe konsu-
mentow. Kierujacy pracg — dr Urszula Kobylinska.
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Dziatania public relations w branzy gier komputerowych

Wstep

Branza gier komputerowych i konsolowych to obecnie szybko rozwijajacy sie
biznes. Gra, jak kazdy inny produkt, potrzebuje reklamy, aby podnies¢ sprzedaz,
nakierowac decyzje zakupowe potencjalnych klientow, skupi¢ uwage sympatykow
oraz doprowadzi¢ do dyskusji na platformach i forach spotecznosciowych. I nie ma
tu znaczenia, czy finalna wersja gry jest tozsama z zapowiedziami medialnymi pro-
ducenta. Obecnie przedsiebiorstwa poszukuja alternatywnych rozwigzan w zakresie
upowszechniania informacji na swdj temat [por. Badzinska, 2016, s. 38-46]. Zdarza
si¢, ze na fali ogromnego zainteresowania nowa gra producenci stosujg nieetyczne
posunigcia, co pdzniej skutkuje ozywieniem w sieci, spowodowanym wymiang opi-
nii na jej temat. Nastepuje wowczas reakcja tancuchowa pomiedzy graczami, ktora
sama w sobie jest najlepszym PR-em dla danego produktu. Dziatania PR-owe sg
zawsze konieczne na etapie wprowadzania nowego produktu, o czym doskonale
wiedza producenci gier komputerowych oraz konsolowych. Jest to rynek bardzo
chtonny i dynamicznie rozwijajacy si¢. Szacuje si¢, ze globalnie warto$¢ tego seg-
mentu w 2017 roku osiggnie okoto 100 mld dolar6w, natomiast polski rynek gier
bedzie warty ponad 400 miIn dolaréw, wiec okoto 1,5 mld ztotych. Wzmocnione
dzialania marketingowe i PR producentow gier video, oscylujace wokot tej branzy,
maja swoje uzasadnienie w mozliwosci dalszego podniesienia swoich zyskow.

Celem niniejszego artykulu jest przedstawienie wynikow badan dotyczacych
motywacji konsumentow przy wyborze gier komputerowych w zaleznosci od pro-
wadzonych dziatan PR. W zwiazku z tym przeprowadzono badania sondazowe przy
wykorzystaniu ankiety internetowej, zamieszczonej na forum dla graczy. Na podsta-
wie przeprowadzonych badan sformulowano stosowne wnioski i zalecenia dla
branzy.

1. Public relations jako narzedzie kompozycji marketingowej

W jednej z najstarszych definicji Public Relations (PR) okreslane jest jako: ,,za-
rzadzanie komunikacjg pomiedzy organizacja a jej otoczeniem” [Grunig, 1992,
S. 4]. Intensywny rozwdj tej problematyki przyniost setki, a nawet tysigce definicji
probujacych scharakteryzowac to pojecie. Public Relations jako model komuniko-
wania si¢ organizacji ze spoteczno-gospodarczym otoczeniem jest niewatpliwie sila
napedowa marketingu. F. P. Seitel uwaza, iz PR to wrecz: ,,podejmowanie stusznych
dziatan i komunikowanie o nich” [Seitel, 2010, s. 61]. Widoczna jest tu rola komu-
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nikacji pozytywnych informacji, nierozerwalnie zwigzana z PR. Natomiast jak po-
daje Migdzynarodowe Stowarzyszenie Public Relations (IPRA) PR to: ,,funkcja za-
rzadzania o cigglym i planowym charakterze, dzicki ktorej organizacja pozyskuje
i podtrzymuje zrozumienie, sympati¢ i poparcie tych, ktéorymi jest zainteresowana
w przysztosci - poprzez badanie ich opinii w organizacji, w celu maksymalnego do-
stosowania do nich swoich celéw i swojej dziatalnosci, aby osiagna¢ - poprzez pla-
nowe, szerokie rozpowszechnianie informacji - lepszg wspotprace ze spoleczen-
stwem oraz skuteczniej realizowaé¢ swoje interesy” [Deren, 1999, s. 16]. Polscy ba-
dacze tematu najczesciej okreslajg Public Relations jako: ,,system dziatan z zakresu
komunikowania spotecznego, spoteczny proces o charakterze konstruktywnego dia-
logu [Wojcik, 2005, s. 24]. W $wietle wiekszosci licznych definicji, Public Relations
to niewatpliwie §wiadome, zaplanowane i dlugotrwale utrzymywanie dobrych rela-
Cji, zarowno z blizszym jak i dalszym otoczeniem, ktore prowadzi do pozyskania jak
najwickszej liczby klientow, zwolennikéw oraz propagatorow.

Glownymi odbiorcami public relations jest publicznos¢ wewngtrzna (tj. rada
nadzorcza, akcjonariusze, poszczegdlni pracownicy oraz zespoly pracownicze,
zwiazki zawodowe, etc.) oraz publiczno$¢ zewnetrzna (klienci dotychczasowi oraz
potencjalni), uczestnicy kanatéw dystrybucji, instytucji i 0séb z zycia publicznego,
gospodarczego oraz politycznego, mediéw, konkurencji) [Kotler, 2002, s. 12].

Narzedziami Public Relations sa wszelkie sposoby dziatania oraz umiejetnosci,
ktore pozwalaja organizacji na osiagniecie nakreslonych celow, zamiang poniesio-
nych naktadow na konkretne wyniki, a tym samym na udoskonalenie komunikacji
firmy z blizszym czy dalszym otoczeniem [Sierpowska, 2006, s. 79-80]. Organizacje
posiadaja wiele instrumentéw wykorzystywanych do PR, a sa to: publikacje wtasne,
np. czyli broszury, prospekty, foldery, informatory, czasopisma zaktadowe, perio-
dyki, sprawozdania, ogtoszenia prasowe; stowo pisane - to listy, okodlniki, tablice
ogloszen, witryny informacyjne; stowo mowione - gtdwnie przemowienia, dyskusje,
konsultacje, ,,goraca linia”, ,,burza mozgow”; obraz - czyli wszelkiego rodzaju wy-
stawy, pokazy, tablice ogloszen, plakaty, instalacje; imprezy informacyjne - takie
jak zwiedzanie firmy, prezentacje, imprezy [Botan and Hazleton, 2009, s. 197; Sier-
powska, 2006, s. 74].

Public Relations w branzy gier komputerowych polega na budowaniu reputacji
opartej gtownie na zaufaniu. W zwiazku z tym wydawcy i producenci gier skupiaja
si¢ na szerokich kontaktach z fanami na wszelkich mozliwych ptaszczyznach - czyli
na forach, serwisach wideo, czasopismach, spotach reklamowych, a takze na Face-
booku [Proszynski, 2012, s. 3]. W tym miejscu pojawia si¢ nowy element, oddzia-
hujacy na rozne reakcje ludzi - czyli hype. Jest to rodzaj szumu medialnego, mocno
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rozdmuchanej reklamy, co powoduje podekscytowanie oraz inne specyficzne reak-
cje ludzi, ktorym trudno wrecz doczekaé si¢ od dawna zapowiedzianego tytutu.
Hype sprawia, ze potencjalni nabywcy nieswiadomie nakrecaja sami siebie, a wy-
dawcy ten fakt wykorzystuja, by z niecierpliwoscia oczekiwano danego produktu
i W momencie pojawienia si¢ go na rynku - wykupiono go, sugerujac si¢ zapowie-
dziami teaserow, trailerow, screenow, spotecznosciowymi pseudo-grami, grami pro-
mujacymi na smartfony i tablety, gadzetami promocyjnymi, ktore sa w dodatku swo-
istym przewodnikiem dla tego kogos, kto o nowo wydawanej grze jeszcze nie styszat
[Zjawisko hypu...].

W budowaniu wizerunku branzy gier komputerowych wielka rolg¢ odgrywaja
media online, bowiem stanowig one pierwsze, a nawet gtowne zrddto informacji o
grach, tworcach, wadach i zaletach. Informacje takie uzyskuje si¢ poprzez rekomen-
dacje znajomych oraz cala game wyspecjalizowanych magazynéw drukowanych,
stanowigcych rowniez wazne zrodto informacji, a takze online’owymi odpowiedni-
kami tych pism, co duzo szybciej aktualizuje poszukiwane informacje. Polskie ma-
gazyny po$wigcone grom komputerowym, to gtéwnie: CD-Action, Komputer Swiat
Gry, PSX Extreme, Neo Plus, Play, Playbox, GameStar, Click!, GameRanking,
Swiat Gier Komputerowych. Dostepne takze sa w sieci wydawnictwa zagraniczne,
poswiecone grom [Miller, 2012, s. 9].

2. Dziatania public relations gier komputerowych na przykiadach

Przemysélana komunikacja tre$ci zwigzanych z premierg gry jest kluczem do
sukcesu producentdéw z branzy gier komputerowych. Ponizej przedstawiono takie
kampanie, ktorym w sposob spojny i przemyslany udato si¢ za posrednictwem tech-
nik PR wypromowac¢ gre video, co bezposrednio wptyneto na sprzedaz.

Tab. 1 Przyktady kampanii i dziatan PR w branzy gier komputerowych

Lp | Przyktad gry Dziatania PR
1. | WiedZmin 3: Dziki | Efektem dziatat PB byto przettumaczenie tytutu na ponad 15 jezy-
Gon. kow (gra ukazata sie réwniez w jezyku arabskim). Poza informa-

cjami prasowymi oraz recenzjami wczesnych wersji gry, twoércy
prowadzili dziennik produkcyjny, gdzie omawiane byty biezace
aspekty powstawania nowego WiedZmina. Na tak bardzo oczeki-
wang gre (podczas ceremonii Golden Joystick Awards przyznano
tytutowi studia z Warszawy nagrode ,,Most Wanted Award”) nie
mogto zabrakng¢ preorderéw oraz specjalnej wersji kolekcjoner-
skiej, w ktdrej sktad wchodzity miedzy innymi elementy takie jak:
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Sciezka dzwiekowa z gry, recznie malowana figura walczgcego Ge-
ralta z potworem, lub specjalnie wydany album z grafikami przed-
stawiajacymi motywy WiedZzminskie.

2. | PlayStation 4 — Hori- | Lokalne oddziaty Sony Entertainment (wydawcy gry) postanowity
zon Zero Dawn. zorganizowac lokalne aktywnosci dla fanéw, ktorzy oczekiwali na
ten tytut. Np. w Polsce powstato nagranie video, bazujgce na silniku
gry, przedstawiajgce $wiat Horizona w stylu programu przyrodni-
czego. Jako lektora, ktéry opowiada o tym, co gracza moze spotkaé
w grze, znajdziemy panig Krystyne Czubéwne, osobe bezposrednio
kojarzaca sie z ciekawymi filmami tego typu.

3. | Grand Theft Auto V. Seria gier opisywana popularnie skrétem GTA jest jedng z najbar-
dziej rozpoznawalnych marek w $wiecie rozrywki elektroniczne;j.
Poza otwartym swiatem, dobrymi scenariuszami watkéw gtéwnych
oraz dialogami, od samego poczatku opierata sie tez na przemocy
oraz kontrowersji. Pomimo tego jeszcze przed oficjalng zapowie-
dzig gry powstaty strony internetowe dotyczgce réznych aspektéw
gry - powstata np. strona fikcyjnego religijnego ruchu Epsilon Pro-
gram, wzorowanego na realnych scientologach190.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie (http://www.press.pl/tresc/39710,35-mIndolarow -koszt-
uje-promocja-gry-wiedzmin-3; https://psmedia. playstation.com/is/image/psmedia/horizon-zero-
dawn-screen-31-ps4-eu-20oct16?SMediaCarousel_Original; http://www. scotsman. com/ life-
style/gadgets-gaming/new-gta-v-release-tipped-to-rake-in-1bn-in-sales-1-3081943)

Pierwszym przykladem jest produkcja, wydana 19 maja 2015 roku, gra pt.
Wiedzmin 3: Dziki Gon. Tworcy. Firma CD Projekt RED, stworzyta trzecia, ostatnig
cze$¢ sagi wienczac historie Geralta z Rivii. Budzet, jakim dysponowata warszaw-
ska firma przekraczat 300 milionow zlotych, natomiast kwota zarezerwowana na
globalng promocj¢ gry 35 milionéw dolaréw [http://www.press.pl/tresc/39710,35-
mlindolarow -kosztuje-promocja-gry-wiedzmin-3]. Caty proces budowania hypu zo-
stat skrupulatnie zaplanowany przez osoby odpowiedzialne za PR oraz marketing.
Zgodnie z zasadg ,,Mysle¢ globalnie, dziata¢ (naprawde) lokalnie” - skrupulatnie
dostosowywano lokalne dziatania promocyjne w taki sposob, aby odbiorcy w po-
szczegoblnych krajach jak najbardziej zainteresowali si¢ nowym tytutem Polakow.

Drugim przyktadem dobrze zorientowanej kampanii PR jest gra przeznaczona
na konsolg PlayStation 4 — Horizon Zero Dawn. To, co wyr6zniato tytut stworzony
przez studio Guerrilla Games, to bardzo wysoki poziom graficzny Horizona. Pre-
miera Horizon Zero Dawn zbiegta si¢ z pojawieniem si¢ nowej, mocniejszej wersji
konsoli PlayStation 4 PRO oraz gogli VR PlayStation VR. Naturalnym zabiegiem
Sony byto wiec pokazywanie mozliwo$ci technologicznych ich nowego sprzetu przy
pomocy tejze gry. Wielu dziennikarzy, oraz samych graczy obawiato sig, ze to, co
zostalo zaprezentowane podczas targdw, zamknigtych prezentacji, czy tez na video
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bedzie bardzo rdzni¢ si¢ od tego, co finalnie trafi do sklepow. Gracze majacCy przy-
jemnos¢ gra¢ w gre na konsoli PlayStation PRO byli bardzo pozytywnie zaskoczeni
jakoscig oraz szczegotowoscia oprawy wizualnej, jak i ptynnosci rozgrywki [https://
www. youtube.com/watch?v=cx_6f7P3Mml]. Gra Theft Auto V jako pierwsza po-
jawila si¢ na konsolach starszej generacji, Xbox360 oraz PlayStation 3, w dniu 17
wrzesnia 2013 roku. Seria gier opisywana popularnie skrotem GTA jest jedna z naj-
bardziej rozpoznawalnych marek w §wiecie rozrywki elektronicznej. Poza otwartym
$wiatem, dobrymi scenariuszami watkéw gléwnych oraz dialogami, od samego po-
czatku opierala si¢ tez na przemocy oraz kontrowersji. Pomimo tego jeszcze przed
oficjalng zapowiedzig gry powstaty strony internetowe dotyczace réznych aspektow
gry - powstata np. strona fikcyjnego religijnego ruchu Epsilon Program, wzorowa-
nego na realnych scientologach [http://www.epsilonprogram.com/].

Jak wskazuja powyzsze przyklady Public Relations w branzy gier komputero-
wych skierowany jest gtdéwnie do mtodych ludzi, aktywnych w sieci, entuzjastow
gier komputerowych dla ktérych najlepsza technika PR informujacg o nadchodzg-
cych nowosciach bedzie podtrzymywanie napigcia w zwigzku z trescig przysztych
gier, wywolywanie dyskusji a jednoczes$nie ekscytacja nowym produktem.

3. OPIS PRZEPROWADZONYCH BADAN

Celem gtéwnym badania, zrealizowanego na potrzeby niniejszego artykutu byto
zbadanie, czy konsumenci uzalezniajg zakupowe wybory gier od dziatan PR? Usci-
sleniem problemu gtdéwnego byly problemy szczegotowe: 1. Czy decyzje zakupowe
klientow gier komputerowych i konsolowych zalezg od dziatan Public Relations?
2. Czy potencjalni klienci sa podatni na hype, dotyczacy gier? 3. Jakie czynniki
pomagaja w podejmowaniu decyzji zakupowych? 4. Czy PR, dotyczacy gier, jest
zawsze pozytywny?

Podmiotem ponizszych badan byto srodowisko graczy komputerowych, skupio-
nych wsrod tworcow treéci internetowych zwigzanych z grami. Dobor proby badaw-
czej byl celowy. Narzedziem badawczym dla potrzeb niniejszej pracy badawczej byt
kwestionariusz zamieszczony w Internecie. Dla uzyskania odpowiedzi na nurtujace
pytania przeprowadzone zostalo badanie sondazowe za pomocg ankiety CAWI do
samodzielnego wypetienia. Realizacja badan ankietowych zostala przeprowadzona
w dniach 1.03.2017 — 20.04.2017 roku wérdd 71 internautéw — wylacznie graczy
w gry komputerowe, stanowigcych reprezentatywna grupe badawczg. Kwestiona-
riusz ankiety zawierat 27 pytan, za pomocg ktorych osiggni¢to odpowiedzi na posta-
wiony temat, tym samym potwierdzajgc problemy badawcze oraz ustalono kon-
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kretne wnioski. Pytania ankiety byly konkretne, $ciste i jednoproblemowe. Zastoso-
wano gtownie pytania zamknigte i zaopatrzone w tak zwang ,,kafeteri¢”, czyli zestaw
wszelkich mozliwych odpowiedzi. Kwestionariusz ankiety stanowil podstawowe
narzedzie badawcze. Ankiete CAWI podzielono na grupy zapytan: informacje o gra-
czu, dostrzeganie przez gracza dziatan PR i marketingowych, postrzeganie hypu,
decyzje zakupowe gracza, metryczka.

Na podstawie udzielonych przez graczy odpowiedzi, okazalo sig, ze zdecydo-
wana wigkszo$¢, bo 66,2% (47 osob) ankietowanych, to osoby w przedziale wieko-
wym 21 — 30 lat, kolejna grupa respondentow — 18,3% (13) stanowili gracze w wieku
11-20 lat. Uczestnicy ankiety w przedziale wiekowym 31 - 40 lat to 14% (10)
wszystkich ankietowanych, natomiast tylko 1,4% (1) stanowili gracze w wieku
41 — 50 lat. Kobiety to 18,3% ogotu badanych, natomiast m¢zczyzni stanowili zde-
cydowang wiekszo$¢, bo az 81,7%.

Status spoteczno-zawodowy uczestnikow niniejszego sondazu byt bardzo rézny.
Wiekszos¢ — bo 63,45% - stanowitly osoby pracujace, 16,9% ankietowanych to ucz-
niowie, za$ pracujacy uczniowie/studenci stanowili 11,3% badanej grupy. Studenci
studiow stacjonarnych to tylko 8,5% wszystkich ankietowanych. Wyksztatcenie re-
spondentéw bylto bardzo rézne. Najwiecej ankietowanych posiadato wyksztalcenie
wyzsze magisterskie — 38%. Natomiast wyksztalcenie §rednie posiadato 22,5% osob
oraz wyksztatcenie wyzsze licencjackie/inzynierskie rowniez 22,5% osoéb. Z wy-
ksztatceniem podstawowym bylo 12,7% uczestnikéw sondazu, a z zawodowym
tylko 2,8% badanych. Uczestnicy sondazu diagnostycznego mieszkali glownie
w duzych miastach — az 74,6% w miastach powyzej 200 tys. mieszkancow oraz w
miastach liczacych od 100 tys. do 200 tys. mieszkancow - 11,3% osob.

4. WYNIKI BADAN

Na pytanie, z jakich zrodet najczesciej respondenci czerpali informacje o no-
wych grach komputerowych, odpowiedzi ksztaltowaly si¢ nastgpujaco: z recen-
zji/zapowiedzi gier w branzowych czasopismach lub portalach internetowych —
66,2%; z materiatdéw dostepnych na platformie Youtube — 52,1%; od przyjaciol/zna-
jomych — 33,8%; z mediéw spotecznosciowych (np. Facebook, Twitter) — 73,2%); z
imprez branzowych (np. WGW, IEM, PGA) — 21,1% ; z relacje graczy na platformie
Twitch/Hitbox — 8,5% ; z reklamy TV — 0% (wyk. 1).
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Wyk. 1. Zrédta informacji o nowych grach komputerowych wedtug ankietowanych

Zrédto: opracowanie na podstawie wynikéw badan.

Zapytano ankietowanych, jakie zrddta informacji o nowych grach komputero-
wych sg najbardziej wiarygodne. Uzyskano nastepujace odpowiedzi: recenzje/zapo-
wiedzi gier w branzowych czasopismach lub portalach internetowych - 57,1%; ma-
teriaty dostepne na platformie Youtube - 42,9%; od przyjaciot/znajomych - 40%;
media spotecznosciowe (np. Facebook, Twitter) - 27,1%; imprezy branzowe (np.
WGW, IEM, PGA) - 22,9%; relacje graczy na platformie Twitch/Hitbox - 17,1%;
reklamy TV - 6% (wyk. 2).

Inne
0.0%

od przyjacidtsfznajomych

40,0%
I P Y B O — 22 0%
relacle graczy na platformach I —————

materiaty dostgpne na platformie Youtube

A42,9%

medla spotecznoiclows

27,1%

reklarmy TV e oo
rezencle/zapowledszl gler w branzowych

czasoplsmach lub portalach Internetowych 57.1%

Wyk. 2. Najbardziej wiarygodne Zrédta informacji o nowych grach komputerowych wedtug ankieto-
wanych
Zrédto: opracowanie na podstawie wynikdw badan.

Nastepnie ankietowani odpowiedzieli na pytanie, jakiego typu promocyjne dzia-

fania przedpremierowe byly dla nich najbardziej interesujace. Okazato si¢, ze naj-
wazniejsze byly dla nich nastgpujace dzialania: gameplaye - 66,2%; mozliwo$é
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uczestnictwa w wersjach Alfa/Beta gier - 64,8%; trailery - 45,1%; recenzje/zapowie-
dzi gier w branzowych czasopismach lub portalach internetowych; 35,2%; zdjecia
(Screenshooty) - 12,7%; wywiady z tworcami/opisy cech gry - 12,7%; reklamy -
5,6% (wyk. 3).

Gameplaye

66,2%
mozliwosé uczestnictwa w wersjach Alfa/Beta
gier 64,8%

trailery

45,1%
Recenzje/zapowiedzi gier w branzowych
czasopismach lub portalach internetowych; 35,2%

Wywiady z tworcami/opisy Cech gry ey 15 o

Zdjecia (SCreenshooty) 139%
reklamy - s e
inne

0,0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
Wyk. 3. Najbardziej interesujace dla graczy promocyjne dziatania przedpremierowe

Zrédto: opracowanie na podstawie wynikdw badan.

Zapytano réwniez ankietowanych, czy zdarzylo si¢ im natrafi¢c w Internecie na
opinie dotyczace gry, ktére skrajnie odbiegaly od rzeczywistosci. Okazalo sig, ze
79% badanych potwierdzito fakt, ze opinie internetowe skrajnie odbiegaty od rze-
czywistych walorow gier video, 11,3% nigdy nie spotkato si¢ z takim zjawiskiem,
za$ 10% nie miato na ten temat zdania (wyk. 4).

Mie mam zdania
Mig

Tak
02 1028 2024 3086 4055 502 B0 To%s 20% S0
Wyk.4. Opinie o grach odbiegajgce od rzeczywistosci

Zrédto: opracowanie na podstawie wynikéw badan.
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Wobec tego zapytano ankietowanych, czy w zwigzku z nieuczciwymi prakty-
kami producentéw gier kiedykolwiek poczuli si¢ przez nich oszukani. 62% bada-
nych poczuto si¢ oszukanymi, 26,8% nie poczulto sie, ze sa oszukiwani przez produ-
centow gier komputerowych, a 11,3% nie miato zdania na ten temat (wyk. 5).

Nie mam zdania

. 11,20%

Nie
I 26,80%

Tak

i e2%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Wyk. 5. Odczucie oszukania przez twércow gier komputerowych
Zrédto: opracowanie na podstawie wynikdw badan.

Odnoszac si¢ do decyzji zakupowych, zadano pytanie dotyczace sposobu naby-
wania nowych gier video. Respondenci uszeregowali swoje odpowiedzi w nastepu-
jacy sposob: w sklepach w platformach dystrybucyjnych (np. Steam, UPlay, Origin)
- 77,5%; w sklepach Internetowych (np. Muve, CDP.pl, Kinguin, G2A) - 62%;
w sklepach stacjonarnych (np. Media Markt, Empik, Saturn, Euro) - 46,55%; gry
dostaja gtdéwnie w prezencie - 28,2%; gry gtownie sa pozyczane od znajomych (np.
te na konsole); 8,5% - inne sposoby pozyskiwania gier - 7% (wyk. 6).

inne —_— 7%

dostai .
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z d j h
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Wyk. 6. Sposoby nabywania nowych gier przez ankietowanych
Zrédto: opracowanie na podstawie wynikéw badan.
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Gamerzy posiadali wlasne, zindywidualizowane preferencje dotyczace wersji
kupowanych gier. Wigkszo$¢ z nich preferowata wersje pudetkowe - 47,9%, po-
dobny odsetek ankietowanych, bo 42,3% wolata zdecydowanie wersje elektroniczne
gier do pobrania na dysk twardy urzadzenia, natomiast 9,7% badanych nie miata
zdania, ktore wersje preferuje (wyk. 7).

nie mam zdania

I 0,70%

wersje elektroniczne
T 42,30%

wersje pudetkowe
I 4B%

0% 10% 20% 30% A40% 50% 60%

Wyk. 7. Preferowane wersje gier

Zrédto: opracowanie na podstawie wynikdw badan.

Materiaty przedpremierowe moga czesto sugerowaé decyzje zakupowe graczy.
9% ankietowanych nigdy nie sugerowato si¢ materiatami przedpremierowymi, na-
tomiast 22,5% badanych niekiedy sugerowato si¢ tymi materialami, za$ 32,4%
rzadko si¢ nimi sugerowato. Tyle samo - bo 32,4% uczestnikow badania sondazo-
wego uznato, ze czesto przedpremierowe materialy decydowaly o zakupie gry,
a zawsze wszelkiego rodzaju materiaty przedpremierowe wptywaly na zakup gry
u 3,7% badanych (wyk. 8).

zawsze
N 3,70%

czesto

32,40%

rzadko

32,40%

spsoradycznie
I 2,5 0%
nigdy
I3
0% 5% 10%6 15% 20% 25% 30% 35%

Wyk. 8. Sugerowanie sie materiatami przedpremierowymi a decyzje zakupowe

Zrédto: opracowanie na podstawie wynikéw badan.
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Zdarza si¢, ze gracze decyduja si¢ na zakup tzw. preorderow (czyli zakup jeszcze
przed premiera gry). Zdecydowana wigkszo$¢ respondentow - 52,1% nigdy nie do-
konata takiego zakupu, 33,8% o0so6b niekiedy decydowata si¢ na taki krok, a 8,5%
bardzo rzadko kupowato preordery. Do$¢ czgsto dokonato zakupu gier jeszcze przed
oficjalng premierg tylko 4,6% uczestnikéw badania.

Podsumowujac wyniki badania przedstawione w niniejszym artkule, przed pod-
jeciem decyzji zakupowych wigkszos¢ ankietowanych pilnie $ledzito wszelkie in-
formacje z recenzji i zapowiedzi, zamieszczonych w branzowych czasopismach oraz
z portali internetowych o wydawanych, nowych grach. Przy tym najwazniejsze dla
graczy byly promocyjne dziatania typu Gameplay oraz mozliwo$¢ uczestnictwa
w wersjach Alfa/Beta gier. Jesli chodzi o udostepnianie materiatow przedpremiero-
wych o nowych grach w swoich sieciach spoteczno$ciowych typu Facebook lub
Twitter, to okazalo sig, ze wigkszo$¢ respondentow nigdy nie udostgpniata ich dalej.
Rowniez wigkszos¢ ankietowanych graczy skarzylo sie, ze producenci gier nie sg
lojalni wobec klientow, gdyz materiaty przedpremierowe znacznie réznity si¢ od fi-
nalnej wersji gry. Jednak nadmiar informacji nie zniechgcat graczy do ich zakupu,
chociaz zdecydowana wigkszo$¢ badanych potwierdzita, ze producenci gier §wiado-
mie przedstawiaja produkt w sposob niezgodny z prawdg - o czym wigkszo$¢ ankie-
towanych osobiscie si¢ przekonata. Takie postepowanie producentow gier video
wigkszo$¢ ankietowanych uznata za wysoce nieetyczne. Poniewaz to gtdéwnie hype
nape¢dzat zakup nowych gier video, zdecydowana wickszo$¢ respondentéw potwier-
dzita, Ze znala i rozumiata to sformutowanie, ale przy tym uznata, ze byta odporna
na sztuczne kreowanie hype’u. Nowe gry ankietowani kupowali przewaznie w skle-
pach/platformach dystrybucyjnych typu Steam, UPlay oraz Origin, jak réwniez
w sklepach internetowych. Najczesciej kupowane byty gry w wersji pudetkowej, a
publikacje materiatow przedpremierowych raczej nie sugerowaty decyzji zakupo-
wych. Tylko nieliczni z ankietowanych kupowali tzw. preordery, czyli egzemplarze
gier przedpremierowe oraz ich kolekcjonerskie wersje. Pomimo tego, ze bardzo cze-
sto zakupione gry znacznie odbiegaly od prawdy, podawanej w reklamach, gracze
nie zatowali swoich decyzji o ich zakupie. Jednak zdecydowana wigkszo$¢ ankieto-
wanych uwazala, ze powinna istnie¢ mozliwo$¢ zwrotu gier niezgodnych z zapo-
wiedziami producentéw. Gracze rzadko odradzali zakupu danej gry na portalach
spotecznosciowych/forach z powodu réznic pomiedzy informacjami przedpremie-
rowymi a produktem finalnym.
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Podsumowanie

Celem glownym badan w niniejszym artkule byto zbadanie, czy konsumenci
uzalezniajg wybory gier od dziatan PR. Wyniki badan wskazuja, ze rzeczywiscie -
nabywcy podejmujac swoje decyzje zakupowe, kieruja si¢ dziataniami PR produ-
centow tych gier, reklamami w czasopismach branzowych oraz opiniami umieszcza-
nymi na platformach internetowych. Gtéwnie jednak decyzje zakupowe przyspie-
szal hype - bez znaczenia, czy byl on pozytywny, czy tez negatywny. Branza gier
video korzysta z réoznego rodzaju dziatan PR, jednak decyzje zakupowe klientow
ksztattowaly si¢ juz w momencie pierwszych zapowiedzi, ze dany tytul nowej gry
wkrotce ukaze si¢ w sprzedazy - gamerzy, sympatycy, kolekcjonerzy i tak je naby-
wali - mimo nieprzychylnych opinii na jej temat w mediach spoteczno$ciowych.
Dodatkowo przyznali, ze nie zatowali zakupu, nawet jesli gra finalna nie byta
zgodna z zapowiedziami przedpremierowymi producenta.

Nalezaloby zarekomendowac¢ dla branzy gier komputerowych podejscie do te-
matu hype’u i promocji swoich produktow z nalezyta uwagg. Dziatania powinny by¢
przemyslane, wiarygodne i dokladnie zaplanowane. Umiej¢tne zastosowanie
hype’u, unikanie sytuacji kontrowersyjnych zwigzanych z trailerami gier, inten-
sywny przekaz na temat gry oraz liczne komunikaty przed premiera, budowanie do-
brych relacji z fanami oraz niezalezne recenzje to niezwykle wazne aspekty strategii
komunikacji.

Aby dziatania PR znaczaco wplywaty na decyzje zakupowe klientow, a przy
tym zachgcaly do nabycia reklamowanych gier komputerowych, nie mozna powo-
dowac u odbiorcow negatywnych emocji. Branza gier komputerowych jest potenta-
tem ekonomicznym i aby przynosita przewidywane zyski musi dziatania promo-
cyjne prowadzi¢ w sposob wiarygodny i uczciwy.
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Public relations in the computer games industry and con-
sumer purchasing decisions

Abstract

The purpose of this article was to examine whether consumers make their own shopping
choices for computer games from Public Relations. The computer and console industry is
now a huge, lucrative and profitable market. Public relations activities are always necessary
when introducing new products, as computer and console game developers know very well.
All Public Relations activities are based primarily on the use of appropriately selected tech-
niques and instruments, using all possible means to enable the shaping and gaining of public
opinion. For the purpose of the article, surveys were conducted on a sample of 71 targeted
respondents with a questionnaire placed in the forum for the players. Based on the re-
search, appropriate conclusions and recommendations were made for the industry.
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Streszczenie

Reklamy sg narzedziem komunikacji pomiedzy przedsiebiorstwami a klientami. Aktualnie
reklama wykracza poza biznes. Jest to rowniez unikalny sposéb przedstawiania probleméw
spotecznych takich jak na przyktad przemoc domowa czy bezpieczeristwo na drogach. Po-
mimo dostepu do réznorodnych mediéw reklamy, telewizja nadal pozostaje najbardziej po-
pularna. Jako medium jest wybierana najczesciej pomimo wysokich kosztdw wytworzenia,
a takze emisji reklam telewizyjnych. Z raportu Reuters Institute for the Study of Journalism
wynika, ze w Polsce najpopularniejszym medium jest wcigz telewizja [http://www.wirtual-
nemedia.pl, 10.11.2016]. Odbidr reklamy przez klientéw jest osobliwy. Ich nadmiar powo-
duje, iz stajg sie one synonimem czegos$ co powoduje ich irytacje. Potencjalni klienci robig
wszystko, aby pomijac reklamy niz zeby sie na nich skupiac. Ten sposéb myslenia spowodo-
wat, ze tworcy reklam zmienili swéj sposéb postrzegania reklamowania. Zaczeli odkrywad
mocne strony stosowania emocji oraz ich dynamiki w reklamach. To spowodowato rozwdéj
podkategorii nazwanej "reklamg emocjonalng"”, uderzajagca w uczucia klientéw, a nie ich
system racjonalnego myslenia. Celem artykutu jest identyfikacja sposobdéw wykorzystywa-
nia emocji w reklamach telewizyjnych przez nadawcéw. Dodatkowym zamierzeniem jest
okreslenie roli pozytywnych jak i negatywnych emocji w procesie decyzyjnym klientow -
potencjalnych odbiorcow reklam telewizyjnych. Wyniki przedstawionych w niniejszym arty-
kule badan potwierdzity, iz najlepiej zapamietywane oraz posiadajgce w najwiekszym stop-
niu pozytywny odbiér sg reklamy telewizyjne, przedstawiajgce emocje w sposéb dyna-
miczny.

Stowa kluczowe

reklama, reklama telewizyjna, emocje
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Wstep

Przedsiebiorstwa chcac dotrze¢ do jak najwiekszej liczby potencjalnych klien-
tow decyduja si¢ na podjecie réznorodnych dziatan marketingowych. Czgsto pole-
gaja one na inwestowaniu w reklame produktow badz ustug w celu poinformowania
o ofercie oraz do naklonienia klientow zakupu. Jest to mozliwe dzigki roznorodnym
srodkom reklamy oraz dostepnosci do wielu mediow. Pomimo réznorodno$ci wcigz
jednym z najbardziej popularnych mediow pozostaje reklama telewizyjna. W duzym
stopniu przyczynia si¢ do tego trudnos¢ zignorowania tego typu przekazu przez od-
biorcow. Oddziatuje ona zaré6wno na zmyst stuchu jak i wzroku, dzigki czemu jest
efektywniejsza w przycigganiu uwagi odbiorcow w poréwnaniu z reklama radiowa
czy prasowg. Dzieki temu nadawcy czesto decyduja si¢ wlasnie na reklamowanie
w telewizji pomimo wysokich kosztéw wytworzenia spotu oraz ceny czasu anteno-
wego.

Powtarzalno$¢ oraz brak oryginalnosci reklam telewizyjnych doprowadzity do
mniejszego zainteresowania reklamg przez potencjalnych klientow. Przekazy staty
si¢ dla nich przewidywalne oraz draznigce. Stad wynikla potrzeba ich unowocze-
$nienia i uatrakcyjnienia. W jej wyniku powstaly reklamy emocjonalne, ktore staty
si¢ ciekawsze w odbiorze. Emocje sg w stanie wptyna¢ na zmiane¢ nastawienia po-
tencjalnych odbiorcow do firmy i jej produktéw. Zaréwno badacze jak i przedsie-
biorcy rozpoczeli dzialania zmierzajace do poglebiania ich wiedzy na temat emocji
w reklamach, zwlaszcza tych telewizyjnych - ze wzgledu na ich zasieg.

Wykorzystanie réznych typow emocji uzaleznione jest od tego, czy przekaz ma
charakter komercyjny czy spoteczny. Te pozytywne okazaty si¢ bardziej przydatne
w reklamach produktéw oraz ustug. Dzigki grom stownym, humorowi oraz dziecie-
cosci przekazu reklamowego wizerunek firmy staje si¢ bardziej pozytywny w opinii
klientow i bardziej rozpoznawalny. Negatywne emocje okazatly si¢ szczegélnie
przydatne w kampaniach spotecznych. Wykorzystujac czesto tragiczne scenariusze,
nostalgiczng muzyke, a czasem nawet szokujace sceny reklamy staty sie lepiej za-
pamigtywane - w bardziej bezposredni sposob sg w stanie zwrdci¢ uwage na pro-
blemy spoleczne. Ogladajacy w obawie, ze podobne zajscie moze mie¢ miejsce w
ich zyciu skupiajg wigkszg uwage na przestaniu ptynagcym z kampanii. Najnowszym
rozwigzaniem stosowanym przez tworcow przekazow sg reklamy emocjonalne cha-
rakteryzujace si¢ dynamikg przedstawianych w nich emocji. W nawigzaniu do po-
wyzszego celem artykutu jest systematyzacja wiedzy na temat reklam telewizyjnych
i generowanych w nich emocjach oraz okreslenie roli pozytywnych jak i negatyw-
nych emocji w procesie podejmowania decyzji klientdw - potencjalnych odbiorcéw
reklam telewizyjnych.
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W realizacji celu postuzono si¢ w czgSci teoretycznej analizg opisowg. Czgsé
empiryczna zostala napisana na podstawie wynikoéw przeprowadzonych badan jako-
sciowych IDL

1. Reklama telewizyjna jako srodek promocji oraz emocje w niej wykorzy-
stywane

Reklama to powszechnie znany i stosowany termin. Nie oznacza to jednak, ze
jest on zawsze rozumiany w sposob poprawny. Reklamg jest kazdy przekaz zmie-
rzajacy do promoc;ji sprzedazy badz innych form korzystania z towaréw lub ustug,
popierania okreslonych spraw lub idei, albo do osiggni¢cia efektu pozadanego przez
reklamodawce, nadawany za optata lub inng formg wynagrodzenia” [Budzynski,
2007, s. 11-12].

Zgodnie z inng definicja, reklama to taki sposob przekazu komunikatu, ktory
dodatkowo wywiera perswazj¢ na odbiorce [Lux, 2011, s. 220-221]. Reklama ma
wptywac na odbiorce i wykorzystywac takie elementy przekazu jak: dzwiek, obraz
i stowo.

Uszczegdtowiony model funkcji petnionej przez reklamy zostal przedstawiony
przez R. Nowackiego [Nowacki, 2006, s. 40]. Wyszczegdlnit on nastgpujace funk-
cje:

* informacyjna;

* wspierania sprzedazy (w ktorej sktad wchodzi réwniez funkcja naktaniajaca

1 przypominajaca);

» edukacyjna;

»  konkurencyjna.

Dodatkowa funkcja, ktéra nie jest w nauce upowszechniana, jest funkcja roz-
rywkowa reklamy [http://marketing.org.pl, 10.12.2017]. Jej ,,rozrywkowos¢” prze-
jawia si¢ na dwoch poziomach. Pierwszy z nich ma zwigzek z tym, ze reklamy sa
obecnie postrzegane jako przyjemnos¢ sama w sobie. Reklamy stajg si¢ obecnie zro-
dtem rozrywki i czesto pehnig te funkcje lepiej niz niektore programy telewizyjne.
Drugi poziom interpretacji polega na dodawaniu elementow i tresci rozrywkowych
do samej reklamy. Takim elementem moze by¢ m.in.: dobry Zart czy chwytliwa mu-
zyka.

Obecnie reklama telewizyjna jest powszechnie uwazana za najbardziej natar-
czywa medialnie form¢ oddzialtywania na odbiorcg sposrod wszystkich dostepnych
[Gedek, 2013, s. 15]. Dzieje si¢ tak dlatego, poniewaz odbiorca nie ma wpltywu na
to ile trwa sama reklama ani kiedy bedzie ona nadawana [Napierata, 2012, s. 51].
Nie mozna poming¢ faktu, ze reklama ma oddziatywanie negatywne. Wplywa na
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zachowanie i rozwoj dzieci - sg one bardzo wrazliwymi odbiorcami [Boguszewicz-
Kreft, 2009, s. 355]. Dzicki swojej pozycji w rodzinie sg one niejednokrotnie w sta-
nie wywrze¢ wplyw na decyzje zakupowe wszystkich jej cztonkow.

Jak wcze$niej wspominano, reklama telewizyjna oddzialuje na zmysty odbior-
cOw - takie polgczenie sprawia, ze intensywnos$¢ wpltywu reklamy wynosi az 60%
[Budzynski, 2007, s. 119]. Reklama telewizyjna oznacza bogactwo mozliwych do
wykorzystania efektow specjalnych takich jak na przyktad animacja (wykorzysty-
wana zwlaszcza w reklamach przeznaczonych dla dzieci) [Napierata, 2012, s. 57].

Do zalet reklamy telewizyjnej nalezy zaliczy¢: mozliwos¢ dotarcia z przekazem
reklamowym do masowego odbiorcy, zaangazowanie i duzg intensywnos¢ oglada-
jacego, wptyw zarowno dzwigku i obrazu na widza oraz zwigkszenie szans na ko-
rzystng reakcj¢ potencjalnego klienta. Wady to miedzy innymi: negatywne nasta-
wienie odbiorcow, szybkie zapominanie tresci zawartych w reklamie, duza liczba
filmow reklamowych w jednym bloku, a przez to brak wybiorczosci [Grzegorczyk,
2010, s. 88].

Niestety lubiana reklama niekoniecznie musi by¢ skuteczna - odbiorcy zapamig-
tuja reklame, jej tres¢, ale nie oznacza to, iz dokonaja zakupu reklamowanego pro-
duktu. Wedlug upowszechnianych wynikéw badan mniej niz potowa badanych
twierdzi, ze reklama telewizyjna ma wptyw na ich decyzje zakupowe [Radziukie-
wicz, 2011, s. 169]. Rézne zrodta deklaruja takze upadek telewizji jako nosnika re-
klamy. Niektorzy przewidujg nawet, ze juz w 2020 roku Internet zdominuje telewi-
zje [Hietaneni, Turpeinen, 2010, s. 238]. Zostaly rowniez przeprowadzone badania,
ktoére dowodza, ze klienci sposrod réznych mediow reklamowych oceniajg liczbe
reklam emitowanych w telewizji za zbyt duza (twierdzi tak az 86,7%) [Radziukie-
wicz, 2011, s. 167]. Pomimo takich wynikow reklama telewizyjna jest wcigz uwa-
zana za jedng z najbardziej lubianych wsrdd konsumentow (zajmujge drugie miej-
sce, zaraz za reklamg prasowa, z wynikiem 22%) [Radziukiewicz, 2011, s. 169]. Jak
pokazujg wyniki badan, osoby preferujgce taka reklame to osoby w wieku do lat 24
oraz z niskim wyksztatceniem. Dzigki temu tworcy reklam coraz czgsciej bardziej
niz na informacje zawierane w reklamie, ktére mialtyby przemowi¢ do wiedzy i §wia-
domosci odbiorcy, odwotuja si¢ do emocji. Sa one uniwersalne i zrozumiate niena-
leznie od reprezentowanej klasy spotecznej czy poziomu wyksztalcania.

Emocje w odréznieniu od reklamy sa niewidoczne. Zdefiniowanie ich zatem jest
efektem obserwowania zmian np. w mimice twarzy czy w zachowaniu potencjal-
nych klientow. Arystoteles uznawat wyzszo$¢ rozumu nad tym co odczuwamy.
Twierdzit, ze emocje to co$ zwierzecego co musi podlega¢ kontroli umystu. U pod-
staw systematyzacji pierwszych badan naukowych dotyczacych emocji lezy ich po-
dzial, dokonany przez Mandlera, na mentalistyczny i organistyczny [Jarymowicz,
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Imbir, 2010, 5.439-461]. Umozliwit rozréznienie odczu¢ pomiedzy te, ktore sg po-
wigzane z tym co si¢ dzieje wewnatrz ludzkiego umystu (a w efekcie wywotuje
skutki w ciele) a te, ktore sa wywotane wiasnie w organizmie i wptywaja na mental-
no$¢ danej osoby. Definicja, nawigzujaca do trzech komplementarnych definicji
Frijda, ukazuje emocje jako ,,subiektywny stan psychiczny, uruchamiajacy priorytet
dla zwigzanego z nig programu dziatania. Odczuwaniu emocji towarzysza zwykle
zmiany somatyczne, ekspresje mimiczne i pantomimiczne oraz specyficzne zacho-
wania” [Strelau, Dolinski, 2008, s. 514]. Autor tej definicji zdaje sobie jednak
sprawe, ze nie kazdy si¢ z nig zgodzi i nie nazywa jej jedyng wtasciwg. Emocje sa
w stanie znieksztatci¢ wspomnienia lub postrzeganie otaczajacego $wiata [Dolinski,
Btaszczak, 2011, s.7]. Coraz cze$ciej podkresla sie rGwniez to, ze emocje nie sg stale.
Podlegaja zmianom i nad tym psychologowie obecnie skupiajg najwigcej uwagi.
Emocje przedstawiane sg rowniez jako regulatory. Emocje to mozliwo$¢ regulacji
zachowan cztowieka, a sam fakt ich pojawienia si¢ dowodzi o uruchomieniu in-
stynktu [Taracha, 2010, s. 42]. Sg one réwniez w stanie determinowac zachowanie
cztowieka. W wyniku zetknigcia z dang emocja organizm reaguje zgodnie z zako-
dowanym programem dziatania, ktory ma go uchroni¢ przed niebezpieczenstwem
badz naktoni¢ do dziatania [Sowinska, 2007, s. 82].

Emocje sa czyms$ indywidualnym i dla kazdego cztowieka oznaczaja co$ zupet-
nie innego. Sa praktycznie niemozliwe do zmierzenia. Prawdopodobienstwo kom-
pletnej kontroli nad nimi jest niemalze wykluczone. Z tej przyczyny cze$¢ nadaw-
cow reklam oraz ich autorow uznaje wyzszos$¢ racjonalnego myslenia nad emocjami.
Zaznaczaja, ze wywoluja one u osoby niepewno$¢ [Hill, 2010, s. 22]. Jednak wigk-
szos¢ decyzji podejmowanych przez ludzi wywolywanych jest poprzez emocje [Hill,
2010, s. 45].

Emocje stanowig coraz wazniejszy aspekt reklam. Nie wystarcza juz tylko orien-
tacja na klienta i ch¢¢ przekazania informacji. Potencjalny nabywca musi by¢ zain-
teresowany tym co nadawca ma do zaoferowania [Boguszewicz-Kreft, 2013, s. 5].
To czy dana reklama zostanie odebrana jako negatywna czy pozytywna jest §cisle
zalezne od specyfiki odbiorcy, do ktérego dany przekaz trafia. Najwazniejsze jest,
aby reklama zdotata wywota¢ motywacje¢ do podjecia oczekiwanego dziatania - naj-
lepiej zakupu reklamowanego produktu [Nowacki, 2006, s. 217].

Jak do tej pory, najczesciej rozpowszechnianymi reklamami byly te, ktore
w znacznym stopniu byly nacechowane emocjonalnie. Szczegolnie popularne oka-
zywaly si¢ reklamy przedstawiajace rados$¢, przyjazn, ciepto rodzinne, czy inspiracje
[https://blog.hubspot.com, 10.12.2017]. Swiadczy to o odpornosci potencjalnych
odbiorcow na reklamy proste, nieoryginalne i w zwyczajny sposob przekazujacymi
informacje.

34 Academy of Management —2(1)/2018



Emocje w reklamie telewizyjnej w swietle badar wtasnych

Emocje pozytywne to takie, ktore powstajg na wskutek pobudzenia bodzcow dla
cztowieka przyjemnych. Z reguly prawie kazdy dazy do przezycia jak najwigkszej
liczby pozytywnych wrazen - stad tez w wickszos$ci przekazow reklamowych stoso-
wane wlasnie sg te bodzce, ktore majg sprawi¢ przyjemnos¢ dla odbiorcy. W ten
sposob potencjalny nabywca przenosi warto$ci kojarzone z reklama na przedsiebior-
stwo (nadawce) sprawiajac, ze buduje ono pozytywny wizerunek w jego $wiadomo-
$ci. Takie zjawisko okresla si¢ jako efekt halo [Nowacki, 2006, s. 217,219]. Poja-
wienie si¢ emocji w przekazie bezsprzecznie powinno poskutkowa¢ pojawieniem
si¢ pozytywnej emocjonalno$ci. Wprowadza ono odbiorce w dobry nastrdj i anga-
zuje go w taki sposéb, ktory jest dla niego przyjemny [Boguszewicz-Kreft, 2013,
s. 94]. Zgodnie z teorig pozytywnej emocjonalno$ci BBTPE, czyli The Broaden-
and-Build Theory of Positive Emotions, emocje pozytywne w przeciwienstwie do
negatywnych sg w stanie powicksza¢ zasoby oraz sposoéb myslenia czlowieka
[http://www.pppl.wroc.pl,10.12.2017]. Posrod elementéw wykorzystywanych w
reklamach emocjonalnych rola muzyki jest rowniez niekwestionowana. W wyniku
badan ustalono, ze lepiej zapamigtywane sg te reklamy, w ktorych uzyto muzyki
popularnej i wczesniej juz znanej dla odbiorcy (niekoniecznie utworéw bedacych
przebojami w danym czasie). [Dolinski, 2008, s. 141]. Humor to takze wyrdznik
reklamy emocjonalnej. Pomimo popularnosci jest to coraz czgsciej wykorzystywany
sposdb wywotywania emocji u odbiorcy, [MillwadBrrown, 2007]. W 2006 roku za-
ledwie 25% amerykanskich reklam telewizyjnych mozna byto uzna¢ za zabawne
[Dolinski, 2008, s. 159-163]. Najskuteczniejsze reklamy humorystyczne to te, ktore
zachecaja do zakupu produktow kupowanych pod wplywem impulsu, ale rozwdj re-
klamy wskazuje, iz do takich uproszczen nie mozna si¢ ogranicza¢ [Dolinski, 2008,
s. 159-163]. Przygotowujac reklame¢ o zabarwieniu humorystycznym nalezy pamie-
ta¢, aby zachowac¢ pewien uniwersalizm i ostrozno$¢ z zakresie humoru. Bardzo ry-
zykowne sg zarty z religii, roznic rasowych czy dyskredytujacych pte¢. Jak dowiodty
badania to mezczyzni reaguja pozytywniej na zabawne reklamy. Okazalo si¢ row-
niez, ze pozytywne emocje sa powodowane dzieki czestej powtarzalnosci reklamy.
Im jest ona bardziej znana tym lepsze i bardziej pozytywne nastawienie odbiorcy
[http://blokreklamowy.blogspot.com, 10.12.2017]. Dzigki badaniom Worth i Mac-
kie zdotano ustali¢, ze odbiorca w nastroju neutralnym, w chwili zetknigcia si¢
z przekazem nacechowanym perswazyjnie, w duzo wigkszym stopniu bedzie przy-
wigzywal uwage do wagi argumentoéw. Ludzie w dobrym nastroju natomiast nie sku-
piaja sa w stanie nawet poming¢ niektore, niekorzystne dla nich, fakty. Sposoby na
wprowadzenie odbiorcy w dobry nastrdj sa rozne. Moze to by¢ radosna melodia,
dobry zart, ciekawy obraz, popularny i powszechnie lubiany artysta albo u§miech-
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nigta twarz dziecka. Na skutek takich dzialan czujnos$¢ ogladajacego zostaje obni-
zona. Dzigki odczuwanym pozytywnym emocjom, adresat reklamy bedzie bardziej
sktonny do przyjecia wszystkich informacji jako faktow i ostatecznie chetniej zakupi
reklamowany produkt. Podobnie dziata emitowanie reklamy perswazyjnej po zakon-
czeniu filmu badz programu, ktéry ma duza ogladalnos¢. [Dolinski, 2008, s. 144-
146]. Z punktu widzenia psychologii najwazniejsze jest jednak, aby reklama byta
dynamiczna w swej emocjonalnosci. Nie powinna prezentowa¢ od poczatku do
konca tylko jednego jej typu. Stagnacja moze znudzi¢ odbiorce.

Z pozoru wykorzystywanie negatywnych emocji w reklamie moze wydawac si¢
bezcelowe. Wazna jest umiejetnos$¢ postugiwania sie strachem czy smutkiem w taki
sposob, aby naktoni¢ odbiorce do okreslonego dziatania. Strach wywoluje u czlo-
wieka potrzebe pospiechu, a ta z kolei zmusza do podjecia decyzji. Zgodnie z tym
co mowil D. Draper, za szczeScie mozna uzna¢ bycie wolnym od strachu
[https://blog.hubspot.com, 10.12.2017].

Za powstawanie negatywnych emocji odpowiadajg bodzce, ktore sg dla czto-
wieka nieprzyjemne. Zatem konsument stara si¢ za wszelka ceng ich unikng¢. Kazda
podejmowana przez niego decyzja badz przeciwnie - niepodjeta decyzja, maja
uchroni¢ go przed potencjalnym zagrozeniem. Konkretnymi bodzcami wptywaja-
cymi na powstawanie negatywnych emocji sa: zazdro$¢, strach, wstyd, wstret, ze-
msta, zawi$¢, nienawis¢ i pogarda [Nowacki, 2006, s. 218]. Emocjonalno$¢ nega-
tywna moze doprowadzi¢ do zlego nastroju oraz samopoczucia. Objawami sg: za-
martwianie si¢, nerwowos¢ czy leki [Boguszewicz-Kreft, 2013, s. 94]. Zgodnie
z teorig pozytywnej emocjonalno$ci BBTPE emocje negatywne sg przydatne w sy-
tuacjach, w ktorych reakcja musi by¢ natychmiastowa. Zaliczamy do nich te, w kto-
rych zagrozone jest ludzkie zycie [http://www.pppl.wroc.pl, 10.12.2017]. Obecnie
coraz bardziej popularna staje si¢ reklama lekowa. Polega ona na pokazaniu skutkow
niedostosowania si¢ do polecen przekazywanych za posrednictwem reklamy w taki
sposob, aby osoba pod wplywem obawy o swoje zdrowie czy wyglad dostosowata
si¢ do zalecen. Jednak dopiero stosunkowo niedawno udato si¢ opanowac tworzenie
tego typu reklam. Pierwsze badania na temat ich skuteczno$ci przeprowadzone
w 1990 roku wykazaty, Ze nie byly one uznane za efektywne. Dzi¢ki réznym ekspe-
rymentom zdotano ustali¢, ze najbardziej oddziatujgce na odbiorce sa te reklamy,
ktoére wywotuja na nim umiarkowany stan lgkowy [por. Ulatowska, Szostak, 2008,
S. 441-444]. Decydujac si¢ na zrobienie reklamy, ktora bedzie przedstawiata zdarze-
nia przywotujace negatywne emocje, nalezy pami¢ta¢ o odpowiedniej porze ich emi-
sji. Osoba bedaca w negatywnym nastroju jest duzo bardziej podatna na zapomnie-
nie tego, co byto reklamowane. Bedac w ztym nastroju, cztowiek przestaje dostrze-
gac¢ pozytywne rzeczy wokot siebie. Organizm czlowieka automatycznie poszukuje
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zrodta problemu wyczerpujac tym samym catg swoja energi¢ na probe identyfikacji
[Dolinski, 2008, s. 142-143]. D. Dolinski przedstawit wyniki badan ustalajgcych naj-
korzystniejszy poziom lgku wykorzystywanego w reklamach. Do badania przygoto-
wat trzy nagrania o r6znym nate¢zeniu emocji wywoltujacych lgk dla trzech réznych
grup odbiorcow. Kazdy z pokazanych filméw dotyczyt banku. W pierwszym, w kto-
rym nie bylo elementu grozy, bankier po prostu zachgcal do korzystania z karty kre-
dytowej. W drugim zostalo podkreslone zagrozenie kradziezy gotowki badz jej zgu-
bienia, pokazujac tym samym zalety karty. W ostatnim zapewniano o tym, Ze osoby
noszace przy sobie pienigdze s3 najczesciej ofiarami przestgpstw na tle rabunkowym
- w tym zabojstw. Sposrod trzech zaprezentowanych, najlepiej zostat zapamigtany
drugi film, ktéry odznaczyt sie srednim poziomem lgku. Reklamy lekowe sg stoso-
wane najczesciej przez banki, firmy farmaceutyczne, czy organizacje dzialajace
w sferze ochrony zdrowia. Jednak gltéwna sferg ich dominacji sa kampanie spo-
leczne [http://blokreklamowy.blogspot.com, 10.12.2017]. Emocje negatywne sa
traktowanie rownoznacznie z odczuciem szoku. Shockvertising najczgsciej przywo-
luje na mysl reklamy nacechowane negatywnymi emocjami. Jak wskazuje sama na-
zwa taki sposdb promocji ma szokowaé. Szok w reklamie wykorzystywa¢ mozna na
rozne sposoby. Naleza do nich migdzy innymi: elementy erotyki, sfera sacrum, na-
wigzywanie do samobdjstw i §mierci oraz prowokacje jezykowe. Granice etyki kaz-
dego z tych elementéw w ostatnich latach zostaty stanowczo przesunigte. Sfera sa-
crum w Polsce stosunkowo rzadko jest naruszana, ale pojawiaja si¢ juz reklamy na-
wigzujace do jej motywow - na przyktad reklamy firmy Axe przedstawiajace upadek
anielic. Przemoc oraz nawigzywanie do §mierci wykorzystywane jest przede wszyst-
kim w kampaniach spotecznych. Prowokacje jezykowe nawigzuja w sposob czasem
graniczacy z dobrym smakiem do takich sfer jak erotyka. Moga one jednak dziata¢
w odwrotny sposob. W reklamach nie chcac zniechgcac potencjalnych klientow czg-
sto stosuje sie eufemizmy. Shockvertising dotyczy kazdego z tych elementow badz
tez jest ich potgczeniem [https://bwolekkocur.wordpress.com, 10.12.2017]. Duzym
problemem przy wykorzystaniu emocji negatywnych w reklamie jest zachowanie
granicy pomiedzy tym co etyczne, a tym co juz takie nie jest. Taka granica nie jest
wyraznie zarysowana i przewaznie zawsze istnieje ryzyko jej przekroczenia. Wyko-
rzystanie klgsk zywiotowych i ich znamiennych skutkéw czy wizerunku osob nie-
petlosprawnych moze wywota¢ oczekiwane emocje. Akceptacja tego, czy te tematy
mieszczg si¢ jeszcze w granicach etyki czy tez nie jest kwestig indywidualng kaz-
dego odbiorcy [http://marketingwpigulce.pl, 10.12.2017].

Problem emocji w reklamie, szczegdlnie w reklamie telewizyjnej jest wcigz ak-
tualnym tematem badawczym. Che¢ pozyskiwania klientoéw, budowania miejsca
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w ich $wiadomos$ci wskazuje na coraz wigksze znaczenie emocji w reklamie. Wie-
lokierunkowe eksplorowanie tej tematyki w literaturze przedmiotu pokazuje jej zna-
czenie i1 aktualnosc.

2. Metodyka badan

Do wnioskowania, a tym samym realizacji celu, wybrana zostata metoda IDI,
czyli Individual In-Depth Interview (indywidualny wywiad poglebiony). Jest to
jedna z metod badan jako$ciowych i polega na rozmowie ,,w cztery oczy” respon-
denta z prowadzacym badanie. IDI jako technika badawcza ma znaczenie w sytuacji,
kiedy potrzebne sa migdzy innymi [Maison, 2010, s. 218-221]:

* poglady i informacje pochodzace bezposrednio od respondentow;

* informacje na temat rzeczy i zjawisk, ktore stanowia tematy trudne
i niejednoznaczne;

* rdoznorodne poglady osob, niemozliwe do uchwycenia w badaniach fo-
kusowych (FGI).

W odréznieniu od FGI (Focus Group Interview) w procesie badawczym przy
metodzie IDI liczy si¢ to, aby poglebia¢ temat, a czasem nawet moc zadawaé pyta-
nia, ktére tylko na pierwszy rzut oka sg do siebie tudzaco podobne. Prowadzacy IDI
nie moze pozwala¢ na udzielanie powierzchownych odpowiedzi.

W realizacji celu niniejszego opracowania, technika IDI pozwolita na zdobycie
informacji na temat emocji i motywacji respondentow w mozliwie dogtgbny sposéb.
Umozliwita opis reakcji werbalnych i niewerbalnych respondentdéw na zaprezento-
wane w trakcie wywiadow reklamy. Scenariusz wywiadu sktadat si¢ z dziesigciu
pytan i mial na celu zdobycie informacji na temat: pogladow na temat reklam tele-
wizyjnych i wykorzystywanych w nich emocjach, cech typowych dla emitowanych
reklam, osobistych wyobrazen respondenta na temat idealnej reklamy emocjonalne;.
Doboru reklam dokonano na podstawie ich podzialu ze wzgledu na emocje nega-
tywne oraz pozytywne:

reklama 1 - reklama firmy Amazon specjalizujgcej si¢ w logistyce
e-commerce. Jest to reklama pozytywna wykorzystujaca dynamike emocji.
Przedstawienie relacje miedzy czlowiekiem a zwierzeciem. Przekaz poka-
zuje psa, ktory ma zalozony gips i jest wraz z jego wlascicielem na spacerze.
Zwierze nie da rady poruszac si¢ sprawnie w wyniku czego nie jest w stanie
w takim samym stopniu jak inne psy cieszy¢ si¢ spacerem. Zmiana nastroju
reklamy nastepuje, gdy wiasciciel (dzigki platformie Amazon) kupuje spe-
cjalne nosidto, ktore sprawia, ze zard6wno on, jak i jego pupil sg w stanie
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ponownie cieszy¢ si¢ ze wspolnie spedzanego czasu [https:/www.you-
tube.com/watch?v=a0JhuOgFIWY, 10.12.17].

reklama 2 - rowniez nalezy do kategorii reklam pozytywnych. W odroznie-
niu jednak od reklamy nr 1 nie nastepuje tu przejscie od smutku do radosci.
Reklama jest w swoim zamiarze od poczatku do konca humorystyczna. Po-
kazuje scene konwencjonalnie uznawang za emocjonalng i wzruszajaca.
Ciezarna kobieta wraz ze swoim partnerem sg na wizycie u lekarza na wy-
konywanym badaniu USG. Tej podniostej chwili jednak m¢zczyzna nie od-
czuwa tak jak nalezy. Spozywa on podczas badania reklamowany produkt
(Doritos) zachowujac si¢ przy tym w sposob dla kobiety razacy. Kulmina-
cyjny punkt reklamy nastepuje, gdy mezczyzna odkrywa, ze dziecko poru-
sza wtedy, gdy zaczyna on spozywa¢ reklamowane chipsy. Zdenerwowana
kobieta wyrywa mu jednego z nich z reki i wyrzuca. Wtedy rozpoczyna si¢
akcja porodowa w wyniku ,poscigu” dziecka za produktem
[https://www.youtube.com/watch?v=vH2LsFcCWOFY, 10.12.17].

reklama 3 - reklama spoteczna, wykorzystujgca negatywne emocje takie jak
strach i smutek. Jest to polska reklama wyprodukowana przez stacje TVN
na zlecenie Ministerstwa Pracy i Polityki Spotecznej z 2010 roku. Przedsta-
wia zla sytuacje osob starszych, ktorzy sa zaniedbywani, okradani
1 ponizani nawet przez najblizsze dla nich osoby. Reklama od poczatku do
konca utrzymuje negatywny wydzwiek w postaci ,,zlej wrozby”. Uswiada-
mia, ze kazdy kiedys si¢ zestarzeje i nie bedzie miat pewnosci, czy nie zo-
stanie potraktowany w ten sam sposob w jaki traktowal osoby starsze bedac
miodym [https://www.youtube.com/watch?v=tTUiBRFw48E, 10.12.17].
reklama 4 - reklama spoteczna stworzona na Wegrzech z 2015 roku. Rado-
sna muzyka, uSmiechy, zywe kolory i m¢zczyzna przyjezdzajacy odebrac
nowo adoptowang dziewczynke. Wszystko zapowiada si¢ bardzo dobrze do
czasu, gdy podczas $wigtowania urodzin adoptowana dziewczyna rozlewa
nap6j. Od tej pory nastgpuje zmiana zar6wno nastroju, jak i kolorow oraz
muzyki. Relacje matej dziewczynki z rodzing zaczynaja si¢ pogarszac.
W konsekwencji podje¢tej przez rodzing decyzji dziewczyna wyjezdza w nie-
znane dla niej miejsce razem ze swoja ukochang zabawkg. Razem z adopto-
wanym ojcem zatrzymuja si¢ na srodku polnej drogi, a nastepnie wysiadaja,
po to, aby me¢zczyzna zabrat pluszowg zabawke dziewczynce 1 wyrzucit ja
jak najdalej. Dziewczyna biegnie za swoja przytulanka, a gdy ja w koficu
odnajduje i odwraca si¢ z powrotem zauwaza, ze jej adoptowany ojciec od-
jezdza bez niej. Nastepuje pogon za samochodem i w momencie, gdy mez-
czyzna spoglada w przednie lusterko mozna zauwazy¢, ze dziewczynka tak
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naprawde byla metaforg dla psa. Tak stworzone poréwnanie ma pobudzié
ludzka wyobrazni¢ na fakt, ze zwierzgta odczuwaja tak samo jak ludzie i ich
adopcja  jest powazng decyzja  [https://www.youtube.com/wa-
tch?v=JMs7dkdO4YY, 10.12.17].

Badanie, ktérego wyniki sa prezentowane w artykule odbyto si¢ 16 maja 2016
roku. Dobdr proby badawczej byt celowy i zamierzeniem byto przedstawienie po-
gladow dotyczacych emocji w reklamie telewizyjnej osoéb w réznym wieku pocho-
dzacych z roznych srodowisk.

Przebadano 4 osoby, ktérym w celu zapewnienia anonimowosci, nadano ozna-
czenia:

* Mezczyzna 1 - 57 lat, pracownik Krajowej Administracji Skarbowej;

» Kobieta 1 - 65 lat, niezatrudniona;

*  Mezczyzna 2 - 22 lata, student Politechniki Biatostockiej;

» Kobieta 2 - 35 lat, ratownik medyczny.

Badanym zadane zostaly pytania, z ktorych:

* Pytanie 1 dotyczylo stopnia wiedzy respondenta na temat reklamy tele-
wizyjnej.

» Pytania 2-3 odnosity si¢ do reklamy nr 1;

» Pytania 4-5 odnosity si¢ do reklamy nr 2;

» Pytania 6-7 dotyczyty do reklamy nr 3;

» Pytania 8-9 dotyczyty do reklamy nr 4;

» Pytanie 10 - dotyczyto oceny, pogladow i poziomu emocji respondenta
w odniesieniu do prezentowanych reklam.

Pytania byly zadawane po projekcji reklam, ktora odbywata si¢ na prywatnym
laptopie moderatora. W sytuacji niezrozumienia pytania badz potrzeby rozwinigcia
mysli prowadzacy wywiadu interweniowat i pomagal poprzez zadawanie dodatko-
wych pytan oraz parafrazujac niezrozumiate zagadnienia.

3. Emocje w wybranych reklamach telewizyjnych - analiza materiatu empi-
rycznego

Z przeprowadzonych badan wynika, ze respondenci w wigkszo$ci sg §wiadomi
emocji wykorzystywania w reklamach telewizyjnych. Nie wszystkie opinie jednak
wskazywaty na lepsza zapamigtywalnos$¢ takich przekazow, co wskazuje na niedo-
skonato$¢ przekazow emocjonalnych i konieczno$¢ ich usprawnien.

Respondenci nie potrafili wskazaé¢ reklamy telewizyjnej, ktora w wyrazny spo-
sob przedstawiata badz wywotywala u nich emocje. Moze to §wiadczy¢ zarowno
o0 nieprzywigzywaniu uwagi badanych do przekazow pojawiajacych si¢ w telewizji,
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jak i1 o nieskutecznosci reklam pojawiajacych si¢ w mediach. Przyczyng moze by¢
rowniez to, ze reklama nie potrafita zaciekawic adresata na tyle by chciat on obejrzeé¢
ja w catosci i sprobowac zrozumie¢ przekaz. Rados¢ 1 strach byly wymienione naj-
czesciej jako przyktady emocji zauwazanych w reklamach. Po projekcji pierwszej
reklamy wszyscy respondenci przyznali, ze wlasnie taka reklama ma najwicksze
szanse na zapamigtywalnos¢. Jest to zwigzane z instynktem odbiorcy. Ten typ pre-
zentacji wplywa na jego pod$swiadomos¢.

W ocenie badanych pojawienie si¢ metafor oraz postaci przywolujacych okre-
slone odczucia powinno by¢ w reklamie dozwolone, ale tylko w pewnym stopniu.
Ich zastosowanie jest przez odbiorcow akceptowalne do czasu, kiedy reklama nie
wprowadza ogladajacego w btad. Dla przyktadu pojawienie si¢ w reklamie zwierze-
cia wptywa pozytywnie na jej zapamigtywanie. Z wigksza ostrozno$cia badani od-
niesli si¢ natomiast do wykorzystania postaci lekarza w reklamie, ktorej obecnosc,
ich zdaniem, w reklamie emocjonalnej (kontrowersyjnej) moze deprecjonowac te
wazng profesje. Tylko jeden uczestnik badania wskazat na skutecznos¢ tego typu
przekazu i potwierdzit efekt halo wprowadzenia takiej postaci do reklamy. Pozostali
uczestnicy odznaczyli si¢ silnymi przekonaniami na temat szkodliwosci takiego za-
biegu w reklamie dla zdrowia i zycia ogladajacego.

Zdaniem uczestnikow badania wykorzystywanie humoru w reklamie nie jest
jednoznaczne. Roznorodno$¢ stanowisk wskazuje, iz stworzenie jednakowo zabaw-
nego dla wszystkich spotu stanowitoby duze wyzwanie dla tworcow reklamy. Ocena
poziomu $miesznosci reklamy nie zalezata od wieku respondenta. Reklame za
$mieszng uznat najmtodszy i najstarszy z uczestnikow badania. Potwierdza to, ze
odbidr takiego komunikatu zalezny jest od osobowosci i indywidualnej zdolno$ci do
odbierania informacji, ktore nie sa podane w sposob bezposredni.

Reklamy wykorzystujace negatywne emocje zostaty dobrze ocenione przez re-
spondentéw. Wynikato to z pewnoscig z doboru reklam, ktore miaty wydzwigk spo-
leczny. Nadawanie takich reklam telewizyjnych moze stanowi¢, w ocenie badanych,
dobry sposob na wychowywanie oraz u§wiadamianie spoteczenstwa. Kampanie spo-
teczne w opinii respondentow moga mie¢ potencjalny wplyw na ogladajacych. Jeden
z respondentéw wyrazil opinig, Zze nieumiejetnie przeprowadzane kampanie spo-
leczne moga doprowadzi¢ do $miesznosci i w ten sposob odwroci¢ uwage od gtow-
nego problemu jakiego reklama dotyczy. Zdaniem badanych nalezy inwestowac¢ w
reklamy o przekazie spotecznie odpowiedzialnym.

Ostatecznie kazdy z respondentow przyznat, ze reklamy emocjonalne sg lepiej
odbierane i chetniej ogladane. Dzigki temu zmniejsza si¢ prawdopodobienstwo tego,
ze reklama nie dotrze do odbiorcow i nie wywrze na nich wplywu. Zdaniem uczest-
nikow badania kazda dobra reklama powinna zawiera¢ emocje i je stopniowaé -

Akademia Zarzadzania — 2(1)/2018 41



Anna Matwiejczyk

przechodzac od emocji pozytywnych do negatywnych badZz odwrotnie. Obecni
tworcy reklam telewizyjnych podazaja w dobrym kierunku tworzac coraz wigcej re-
klam odwotujacych si¢ do uniwersalnych wartosci i ludzkich odczué. Tg uniwersal-
no$¢ mozna uzna¢ za jedna z najwigkszych zalet tego typu przekazow.

Za istotny uznany roOwniez zostat czas nadawania reklamy telewizyjnej. Respon-
denci zauwazyli zwigzek pomiedzy czasem antenowym a odbiorem i zapamigtywal-
no$cia reklamy przez jej adresatow. W opinii badanych, negatywny odbior reklamy
zwigzany jest takze z tym, iz nadawana jest ona w trakcie ulubionych programow,
co zdaniem respondentéw negatywnie wplywa na jej odbior. Nie tylko reklama staje
si¢ irytujaca - przedktada si¢ bowiem na postrzeganie danego przedsigbiorstwa, jego
marki czy produktow. W tym przypadku odbidr emocjonalny moze mie¢ negatywne
skutki, jezeli chodzi o proces podejmowania decyzji konsumentow.

Wypowiedzi poszczegodlnych respondentow zostaly zaprezentowane w postaci
pogladowych ilustracji ukazujgcych wplyw reklam emocjonalnych na podejmowane
przez nich decyzje zakupowe oraz opinie jakie wyrazili oni na ich temat.

Wplyw Opinie
- niski wplyw reklam telewizyincyh na decyzje zakupowe
- wysoki wplyw uiycia wizerunku dzieci & zwierzat
- wysoki wplyw wykorzystania dynamiki emocii

w reklamie telewizyinej na jej zapamietywalnos¢
- korzystne wplyw wykorzystania humoru w reklamach

- pozytywna ocena emocjonlanych kampanii reldamowych
- brak awersji wzgledem reldam telewizyjnych
oraz wykorzystywania w nich metafor dla dzieci
1 zwierzat
- istotny jest czas nadawania reklam telewizyjnych
- silne reakcje emocjonalne na emocjonalne reklamy
telewizyine

Rys. 1. Najwazniejsze czynniki wptywajace na Kobiete numer 1 oraz jego opinie na temat reklam te-
lewizyjnych

Zrédto: opracowanie wiasne.

Pierwsza z badanych (patrz rys. 1) wykazata si¢ wiedza na temat reklamy tele-
wizyjnej oraz wykorzystywanych przez nig srodkéw i metod. Dzigki temu nie maja
one na nig tak duzego wptywu. Pomimo to badana przyznata, ze wizerunek zwierzat
i matych dzieci oraz dobrze wykonana reklama emocjonalna sg w stanie nakloni¢ ja
do zakupu badz glebszych rozmyslan. Zdaniem respondentki reklama telewizyjna
powinna skupi¢ si¢ zwlaszcza na uswiadamianiu oraz edukowaniu spoteczenstwa.
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Wplyw Opinie

- niski wplyw reklam telewizyjnych na decyzje zakupowe - pozytywna ocena emocjonanych kampanii reklamowyct
- wysoki wphrw wykorzystania efelctu halo - awersja wzgledem reklam telewizyjnych oraz jej losci
- korzystny wplyw dynamicznych emocjonahnie kampanii i czestotliwosci nadawania

spolecznych - istotny jest czas nadawania rekdam telewizyjnych
- niskd wplyw wykorzystania humom w rekdamach - stabe reakcje emocjonalne na emocjonalne reklamy

na zapamietywalnos¢ ( moiliwosc urarenia odbiorcy) telewizyjne

- ogladanie reklam telewizyjnych w celn wsparcia stacji
telewizyjnych

Rys. 2. Najwazniejsze czynniki wptywajgce na Mezczyzne numer 1 oraz jego opinie na temat reklam
telewizyjnych
Zrédto: opracowanie wiasne.

Badany mezczyzna (patrz rys. 2) wykazal maty zasob wiedzy na temat reklam
telewizyjnych oraz wykorzystywanych w nich metod. Nie potrafit on roéwniez przy-
wota¢ przyktadow reklam co wskazuje na czasem niska skutecznos$¢ docierania do
podswiadomosci odbiorcow. Respondent przede wszystkim doceniat fakty oraz
techniczne aspekty przekazow. Tak jak Kobieta 1 uznat on, ze reklamy telewizyjne
powinny przede wszystkim oddziatywac¢ spotecznie.

Wplyw Opinie

- pozytywna ocena emocjonalnych kampani reldamowych

- awersja wzgledem reklam telewizyinych, az wlaszeza
tych, kiore rekdamuja fast-foody oraz alkohal

- negatywna ocena wykorzystania wizerunku lekarza

- nadmierna czestotliwos¢ nadawania reldamy wplywa
negatywnie na jej zapamietywalnosé

- wplyw wychowania przez rodzicow na jej zachowania
jako konsumenta

- wysokd wplyw rekdam telewizyinych na decyzje zakupow:
- umiarkowany wply uzycia wizerunku dzect oraz wysoki
wplyw wykorzystania wizerunku zwierzat
- umiatkowany wplyw wykorzystania dynamiki emocji
w reklamie telewizvine] na jej zapamietywalnosé
- niskd wplyw wykorzystania humoru w reklamach

Rys. 3. Najwazniejsze czynniki wptywajace na Kobiete numer 2 oraz jej opinie na temat reklam tele-
wizyjnych

Zrédto: opracowanie wiasne.

Badana (patrz rys. 3) wykazata niski poziom wiedzy na temat reklam telewizyj-
nych oraz §rodkéw w nich wykorzystywanych. Nie byla w stanie przywota¢ przy-
ktadow przekazow nacechowanych emocjonalnie. Wyrazala swoje opinie w najbar-
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dziej radykalny sposob. Uznata wykorzystywanie efektu halo za nieuczciwy wzgle-
dem odbiorcow. Najlepiej przez nig odbierane reklamy telewizyjne to kampanie spo-
leczne.

Wplyw Opinie

- pozytywna ocena emocjonalnych kampanii relkdamowych

- dobrze wykorzystany humor w reklamie moze zwickszyc
szanse jej zapamietania

- metafora dziecka i psa jest stosowna i moze w wickszym
stopniu uswiadomic spoleczenstwo

- czestotliwosc i czas nadawania reldamy jest wainy

- shockvertising jest skuteczny i korzystnie wplywa
na zapamietywalnos¢ reklam telewizyjnych

- niski wplyw rekdam telewizyjnych na decyzje zakupowe
- niski wplyw ugvcia wizerunku dzieci 1 zwierzat
- wysold wplyw wykorzystania dynamild emocii
w reklami telewizyinej na jej zapamietywalnosé
- wysoki wplyw wykorzystania humoru w reklamach
- wysoki wplyw jakosci wykonania reklamy

Rys. 4. Najwazniejsze czynniki wptywajace na Mezczyzne 1 oraz jego opinie na temat reklam telewi-
zyjnych

Zrédto: opracowanie wiasne.

Ostatni badany, czyli M¢zczyzna 2 okazatl si¢ by¢ najbardziej uwaznym od-
biorca o najbogatszym zasobie wiedzy na temat reklam telewizyjnych (patrz rys. 4).
Jego wiedza powoduje, ze przekazy reklamowe nie maja na niego az tak duzego
wplywu, ogladanie reklam wyglada inaczej niz u przecigtnego odbiorcy - ludzie wy-
kazujacy si¢ wiedza w zakresie reklamy maja $wiadomo$¢ przekazywanych komu-
nikatow i tresci, takze emocyjnych.

Badania wskazuja, iz przedsi¢biorcy powinny ukierunkowywacé si¢ w strong re-
klamy wykorzystujacej emocje. Decyzje czy zastosowac te negatywne czy pozy-
tywne emocje powinni uzalezni¢ nie tylko od rodzaju produktu, ale przede wszyst-
kim klienta. Nie powinni rezygnowa¢ z dynamiki emocjonalnej, bo ostatecznie to
ona najczesciej sprawia, ze reklama jest dobrze przyjeta oraz tatwiej i bardziej zapa-
mietana.

Podsumowanie

Celem artykutu byta systematyzacja wiedzy na temat reklam telewizyjnych i ge-
nerowanych w nich emocjach oraz poznanie, ktére emocje i w jaki sposob sa wyko-
rzystywane w reklamie telewizyjnej jako narz¢dzie oddzialywania na odbiorce. Do
stworzenia skutecznego przekazu nacechowanego emocjonalnie potrzebny jest za-
réwno oryginalny pomyst jak i znajomo$¢ adresatow. Reklama powinna by¢ odpo-
wiednia kombinacja muzyki, kolorystyki, postaci, tresci i komunikatow.
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Emocje najczesciej pojawiajace sie w reklamach telewizyjnych, ktore sag w naj-
wigkszym stopniu rozpoznawane i zapami¢tywane przez odbiorcOw to przede
wszystkim: rados$¢, smutek, strach. Nie stanowi to jednak catego spectrum emocji
pojawiajacych sie¢ w przekazach. Gniew, mitos$¢, wspolczucie, wstyd, czy zazdrosé
to tez emocje, ktore moga wptyna¢ na odbiorcg - wymagaja one jednak umiejetne;
prezentacji, ograniczajacej ingerencj¢ w prywatnos¢ odbiorcy.

Negatywne emocje tacza si¢ z instynktami ludzkim. Kazda osoba dazy do re-
dukcji tego typu emocji. Badania potwierdzity rowniez, iz samo wykorzystanie emo-
cji jest niewystarczajace. Aby przekaz stat si¢ atrakcyjny dla ogladajacego powinien
odznacza¢ si¢ dynamika emocjonalng. Potwierdzaja to wypowiedzi respondentow,
ktérzy jednoznacznie uznali reklamy emocjonalnie dynamiczne za lepsze w odbio-
rze 1 latwiejsze do zapamietania.

Reasumujac zebrane informacje mozna stwierdzi¢, ze reklama telewizyjna,
a zwlaszcza ta wykorzystujaca emocje, bedzie si¢ nadal rozwijaé. Przyczyna tego
stanu rzeczy jej emocjonalno$¢ bezposrednio wplywajaca na poziom zapmaigtywal-
nosci reklamy.
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Emotions in television advertisements - an independent
study

Abstract

Advertisements are a way of communication between producers and their potential cus-
tomers. It’s also a unique way of addressing social issues such as domestic violence. Even
though there is a lot of various media available for advertising, television stays the most
popular. It’s chosen the most often despite high costs of creating as well as broadcasting TV
advertisements. However, it doesn’t mean it’s liked by prospects themselves. From their
point of view, TV commercials became a synonym for ‘a nuisance’. This way of thinking
caused the creators of advertisements to change the way they perceived advertising.
Hence, they began discovering the selling points of the usage of emotions and their dynam-
ics in commercials. This provided development of subcategory called ‘emotional advertis-
ing’.

The purpose of this study was to investigate the way emotions are used in TV advertise-
ments. Another aim was to find out how positive and negative emotions influence purchas-
ing decisions of consumers. On the basis of literature and carried out In-Depth Interviews it
was possible to assess that emotional advertising is more successful than the rational one.
The results revealed that among the respondents the most memorable and the most likea-
ble advertisements were those that presented emotions in a dynamic way.

Keywords

advertising, television advertisement, emotions
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Streszczenie

Relacje od dawna sg przedmiotem badan wielu dyscyplin naukowych. Ich analiza ma swoje
korzenie w teoriach wywodzgcych sie z nauk ekonomicznych, a takze z socjologii i psycho-
logii spotecznej, nauk prawniczych oraz nauk o organizacji. Celem artykutu jest identyfikacja
partnerstwa w relacjach dostawca-nabywca w przedsiebiorstwie. W artykule zastosowano
metode analizy dokumentdw i studium przypadku. W niniejszym artykule podjeto prébe
oceny relacji z dostawcami w firmie handlowej dziatajgcej na rynku polskim. Jednym z naj-
wazniejszych celéw dziatalnosci firmy jest spetnianie wymagan klientow.

Stowa kluczowe

partnerstwo, relacje, dostawca, odbiorca

Wstep

Dostarczenie produktow i ustug zgodnie z zdefiniowanymi potrzebami, ktorych
konkretnym wyrazem jest zamowienie, wyraza si¢ nie tylko samym aktem dostawy,
ale wymaga spelnienia okreslonych oczekiwan odbiorcy $ci§le zwigzanych z zamo-
wieniem. Spetnienie tych warunkéw z punktu widzenia odbiorcy jest zrédlem jego
satysfakcji, natomiast z punktu widzenia oceny jakosci procesu logistycznego okre-
$la poziom adaptabilnosci dostawcy, czyli umiejetnos¢ jego dopasowania si¢ do po-
trzeb klienta.

Poziom obstugi odbiorcy (klienta) jest wyznacznikiem sprawnosci i jako$ci
funkcjonowania tancucha dostaw. Stad przedsigbiorstwa powinny przeprowadzaé
oceny potencjalnych oraz istniejgcych juz dostawcow i na podstawie ich zdolnosci
do dostarczania wyrobu zgodnego z wymaganiami organizacji, dokonywac ich wy-
boru. Zasadne jest zatem zdefiniowanie wymagan stawianych tym dostawcom.
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W kontek$cie powyzszego konieczne jest zalozenie, ze niektore z kryteridw maja
wigksze znaczenie i to wlasnie na ich podstawie powinien zosta¢ zbudowany i kon-
centrowac si¢ system takiej oceny.

W relacjach partnerskich miedzy dostawca i nabywcg istotng role odgrywa wza-
jemne zaangazowanie pracownikow w realizowany proces. Jak stwierdza J.M. Mo-
czydtowska dorobek nauk o zarzadzaniu dostarcza licznych dowodow na to, ze jed-
nym z najcenniejszych zasobow przedsiebiorstwa jest zaangazowanie jego pracow-
nikow. Wyraza si¢ ono w ponadprzecigtnej aktywnosci zawodowej opartej na we-
wnetrznej motywacji i powoduje, ze przy takich samych naktadach przedsi¢biorstwo
osigga wyzsze wyniki [Moczydtowska, 2015, s. 153].

Celem artykutu jest identyfikacja partnerstwa w relacjach dostawca-nabywca
w przedsigbiorstwie. W artykule zastosowano metode analizy dokumentow i stu-
dium przypadku w oparciu o badania ankietowe przeprowadzone w przedsiebior-
stwie. W niniejszym artykule podjeto probe oceny relacji z dostawcami w firmie
handlowej dziatajacej na rynku polskim.

1. Typy relacji w tanncuchu dostaw

W dobie wzrastajgcej niepewnosci oraz dynamicznych zmian w popycie proble-
matyka partnerstwa w tancuchu dostaw nabiera istotnego znaczenia. Poza obnizka
kosztow i redukcja ryzyka przedsiebiorstwa zacie$niaja wspotprace w celu zwigk-
szenia zdolno$ci konkurowania, tgczenia dopethiajacych si¢ kompetencji, czy tez
zdobywania wiedzy w celu pozyskiwania nowych kompetencji. Jednakze relacje
partnerskie oparte sg o wiele elementow, ktorych dopetienie umozliwia osiggniecie
sukcesu w tego rodzaju wspotpracy. Przede wszystkim naleza do nich zaufanie oraz
komunikacja, czyli wymiana wiedzy. Elementy te winny mie¢ charakter ciggly oraz
poglebiajacy sie, zeby gwarantowaé dlugoterminowe rezultaty satysfakcjonujace
obydwie zaangazowane strony [Ciesielski, 2006, s.13].

Nalezy podkresli¢, ze relacje to szczegdlny zasdb niematerialny w przedsigbior-
stwie obejmujgcy zachowania, kulture i wspotdziatanie, ale w r6zny sposob kulty-
wowane i objawiane przez przedsiebiorstwa, co moze prowadzi¢ do zbudowania
trwalej przewagi konkurencyjnej [Kolemba, 2009, s. 64]. Stad, rozwazajac relacje
miedzy dwoma przedsigbiorstwami, przyjmujemy, ze ich najprostsza relacjg jest in-
terakcja [Rupik, 2009, s. 65].

Przedsigbiorstwo moze jednoczesnie prowadzi¢ wigcej niz kilka typoéw relacji
z tym samym badz réoznymi wspolpracujgcymi podmiotami. Dobér typu relacji
glownie zalezy od istoty nabywanych od dostawcdéw materiatlow lub ustug dla po-
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siadanych kluczowych kompetencji jednostki organizacyjnej oraz wagi oferowa-
nego produktu finalnego dla odbiorcow. Zatem, moga by¢ to zarowno gtéwni do-
stawcy stale wspotpracujacy z firma i tacy, ktorych rola jest istotna, cho¢ wspolpraca
nie musi mie¢ charakteru cigglosci, jak i inni dostawcy [Wrzosek, 2005, s. 219].
W przypadku, gdy realizacja celu przedsigbiorstwa osiggana jest przede wszystkim
z uwzglednieniem wlasnych intereséw, to taki model funkcjonowania firmy na
rynku w gtéwnej mierze oparty jest na transakcyjnej formie relacji z pozostatymi
ogniwami w tancuchu dostaw (rys. 1).

produkt
ilo$¢
Jakos¢ klient

dostawa

dostawca

Rys. 1. Relacja transakcyjna
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie (Sulejewicz, 2004, s. 37).

Mowiac o partnerstwie wyr6zni¢ mozna trzy rodzaje zachowania, bedace jedno-
cze$nie etapami zacieSniania wspOlpracy, ktora polega na poszerzaniu obszaru wy-
miany informacji oraz wspotdzielenia funkcji jak i procesow w tancuchu dostaw
[Rutkowski, 2003, s. 109-110]:

. Przedsiebiorstwa uznaja siebie za partnerow, z tymze w ograniczonym
stopniu koordynujg dzialania jak i planowanie. Zwykle jest to wspot-
praca krotkoterminowa oraz angazuje pojedynczg funkcje firmy.

. Przedsigbiorstwa wspotpracujg angazujac dziatania wielu dziatdow oraz
funkcji wspotdzielac procesy w tancuchu dostaw w dtuzszym horyzon-
cie czasowym.

1. Partnerstwo strategiczne stanowi forme realizacji migdzyorganizacyj-
nych strategii, przynajmniej dwoch partneréw. Realizacja wspolnych
strategii to osigganie wspdlnych, nadrzednych w stosunku do wtasnych
celow przy pomocy dziatania wykorzystujacego zasoby oraz struktury
zarzadcze obydwu autonomicznych firm. Wielko$¢ korzysci jak i ich
podziat pozosta¢ moze w relacji do wktadu partneréw lub by¢ ustalona
przez nie w obopdlnym porozumieniu. Wspolpraca ta jest wspotpraca
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dlugofalows, a uzyskanie efektu synergii pomigdzy partnerami zwig-
zane jest z pelnym wspoldzieleniem proceséw. Ten rodzaj partnerstwa
dotyczy niewielkiej ilosci firm, ktoére maja wzajemny wptyw na swoje
kluczowe kompetencje, ktore umozliwiajg im osigganie dtugotermino-
wych przewag rynkowych.

Jednak dobor typu relacji w tancuchu dostaw jest przede wszystkim uwarunko-
wany celem wspotpracy 1 moze by¢ rozpatrywany w kwestii [Doz i Hamel, 2006,
s. 136]:

* Igczenia sit w celu zwigkszenia zdolnosci konkurowania,

» Igczenia dopeiajacych si¢ kompetencji,

* uczeniasi¢ i przyswajania wiedzy w celu zdobywania nowych kompetencji.

Jednoczesnie, pod uwage nalezy wziac takze szereg przestanek sprzyjajacych
powodzeniu w prowadzonym wspolnie przedsigwzigciu. Do cech tych zaliczy¢
mozna: kompatybilno$¢ firm — podobne wartosci, kultury organizacyjne, czy cele;
filozofia oraz techniki menedzerskie; symetria — partnerzy o podobne;j sile w tancu-
chu dostaw [Sulejewicz, 2004, s. 39].

2. Elementy i etapy wspétpracy partnerskiej

Przedsiebiorstwa, ktére wspotpracuja na zasadach partnerskich troszcza sie za-
rOwno o swoje, jak i o interesy wszystkich innych partneréw bedacych w tancuchu
dostaw. Jezeli interesy ktoregokolwiek przedsigbiorstwa odbiegaja od interesow po-
zostatych, jego dziatania nie bedg wowczas zwigksza¢ efektywnosci catego tancu-
cha. Przedsigbiorstwa musza zatem w taki sposob wspotpracowaé, aby dazenie jed-
nego przedsiebiorstwa do maksymalizowania dochodéw jednoczesnie powodowato
maksymalizowanie wynikow osiaganych w catym tancuch dostaw. Tworzenie za-
chety do wigkszej efektywnosci jest mozliwe dzieki swobodnej wymianie informacji
z dostawcami oraz klientami, dotyczacej gtownie biezacej wiedzy na temat zmian
w podazy i popycie, co umozliwia szybka reakcja. Istotne jest rOwniez okreslenie
r6l, zadan oraz zakresow odpowiedzialnosci dostawcow jak i klientdw, a takze spra-
wiedliwe dzielenie si¢ ryzykiem, kosztami oraz zyskami wynikajacymi z wprowa-
dzania nowych inicjatyw [Christopher, 2000, s. 225].

W cel podjecia dlugoterminowej wspotpracy firmy musza wydzieli¢ cze$¢ po-
siadanych procesow, powigzujac je nastepnie w zbior wspolzaleznosci dziatajacych
na rzecz sukcesu wspolnego przedsiewzigcia. Proces ten wymaga stosownego przy-
gotowania, rozplanowania, zorganizowania oraz podlega negocjacjom. Jego realiza-
cja jest zwigzana z pokonywaniem pewnych etapow, do ktorych naleza:
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» faza przed zawarciem umowy, gdy analizowane sg czynniki majace wpltyw
na potrzebg pozyskiwania zasobéw wybranego partnera oraz wynikajace z
tego potencjalne korzysci efektow koordynacji dziatan;

» faza formalizacji zwigzku, gdy okresla si¢ zasady wspotpracy, zakres oraz
podziat obowiazkow, negocjacje warunkow kontraktu a takze jego podpisa-
nia;

» faza operacyjna, gdy nastepuje wymiana zasobow oraz realizacja zatozen
ujetych w umowie.

Nie mozna jednak oczekiwaé, ze od momentu rozpoczecia wspotpracy partnerzy
wykazywac beda cechy pelnej otwartosci. Przeksztatcenie si¢ poczatkowych relacji
w relacje partnerskie moze rodzi¢ konflikty lub rozczarowania zwigzane z odmien-
nymi od oczekiwanych rezultatoéw etapow czastkowych zawigzywania wspotpracy.
Zatem, od obydwu stron wymaga on empatii, ktora stopniowo zamienia si¢ w zau-
fanie. To ono wlasnie jest gldwnym czynnikiem charakteryzujacym relacje partner-
skie, umozliwiajac swobodny przeptyw informacji, zabezpiecza tancuch dostaw
przez ryzykami zwigzanymi z wahaniami popytu [Rutkowski, 2003, s. 121].

W miare uptyw czasu trwania relacji wspotpraca jest coraz bardziej umocniona
oraz zindywidualizowana, co moze polega¢ na [Romanowska i Trocki, 2002, s. 91]:

+ traktowaniu klienta jako konkretnego oraz wyjatkowego z punktu widzenia
dostawcy;

* maksymalnego dostosowania produkcji badz zakupu do potrzeb odbiorcy,

+ eliminacji pomytek we wspotpracy sprzedazowej;

+ tworzeniu zyczliwego stosunku do odbiorcy;

* dostosowaniu rozwigzan odpowiadajacych klientowi, nie zawsze wygodne

» dla przedsigbiorstwa,

+ spersonifikowaniu stosunku do klienta;

*  wysylaniu sygnatow informacyjnych o wyraznym personalnym charakterze.

Powodzenie wspotpracy, ktora oparta jest na relacjach partnerskich uwarunko-
wane jest powstaniem pewnych zdarzen. Rozumiana moze by¢ ona jako cykl reakcji
wptywajacych na elementy relacji, w ktorej jakos¢ wspotpracy uwiarygodniona jest
dziataniami popartymi zaufaniem nakierowanym na jako$¢ oraz innowacje w per-
spektywie dlugofalowej, przy jednoczesnym okresleniu zachet do wzrostu wydajno-
$ci utrwalajgc wspotprace wywolujgc petniejsza komunikacje wspotdecydujaca o ja-
kosci wspotpracy. Cykl ten zostat przedstawiony na rys. 2.
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= S

A \/d

Rys. 2. Wspotgrajgce elementy sukcesu wspétpracy w tacuchu dostaw
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie (Rutkowski, 2003, s. 122).

Jednakze, nie wszystkie projekty zwigzane z zaangazowaniem partnerow we
wspotprace koncza si¢ sukcesem. W poszukiwaniu przewagi konkurencyjnej wyni-
kajacej z partnerskiej wspotpracy nalezy mie¢ na uwadze aspekty, wymieniane jako
przyczyny niepowodzenia tychze relacji, do ktorych naleza [Christopher, 2000, s.
228]:
brak cigglego oraz wzajemnego zaufania,
brak zaangazowania partnera we wspotprace,
zmiany na rynku,
zbyt dtugi czas trwania projektu,
postrzeganie partnera jako potencjalnego konkurenta.
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Wspdlpraca opierajgca si¢ na zasadach partnerstwa moze by¢ wspierana wdra-
zaniem koncepcji logistycznych. Naleza do nich m. in.: koncepcja wspotpracy w
planowaniu biznesu, prognozowaniu popytu oraz zaméwien jak i w uzupeknieniu
zapasow, ktora zaklada systematyczna, dtugofalowa wspolprace migdzy ogniwami
lancucha dostaw bazujaca na wymianie informacji dazac do zmniejszenia poziomu
zapasOw oraz poprawy planowania zasobéw w celu wzrost wydajnosci catego tan-
cucha dostaw [Rutkowski, 2003, s. 122].

Odmiennym wsparciem dla uelastyczniania funkcjonowania tancucha dostaw
oraz obnizki kosztow jest wspotdziatanie przy projektowaniu badz przeprojektowa-
niu produktow albo poétproduktow oraz procesow technologicznych.

3. Kluczowe czynniki sukcesu relacji partnerskich

Podstawa nowoczesnych form organizacyjnych pomiedzy przedsigbiorstwami
jest dlugoterminowe partnerstwo, ale ksztaltowanie relacji dtugoterminowych z na-
bywcami (dostawcami) stuzy nie tylko zaspokojeniu ich potrzeb na zasadach wspot-
pracy. Jest takze poszukiwaniem rozwigzan obopoélnie korzystnych - zaréwno dla
odbiorcy, jak 1 wszystkich dostawcow, z ktorymi nawigzywana jest wspolpraca.
Przede wszystkim wptywa na to rosnaca konkurencja, poszukiwanie nowych metod
zwigkszania konkurencyjnosci i nacisk klientow, ktorzy réwniez nabierajg przeko-
nania, ze wzrostowi efektywnos$ci moze, i powinno, towarzyszy¢ lepsze realizowa-
nie celéw spotecznych [Tyszkiewicz, 2012, s. 39].

Zapoznanie si¢ z czynnikami ksztattujacymi zachowania uczestnikéw relacji
wydaje sie by¢ istotne dla efektywnego rozwoju partnerstwa. Fundament relacji part-
nerskich stanowi umiejetnos¢ kreowania wzajemnego zaufania oraz zobowigzania
relacyjnego. Zmniejszaja one ryzyko zachowan oportunistycznych drugiej strony,
minimalizujg koszty transakcyjne, a takze obnizajg sklonnos¢ partnera do opuszcza-
nia relacji. Gléwnymi priorytetami przedsiebiorstw dazacych do ustanowienia part-
nerstwa powinna by¢ dbatos¢ o zwigkszanie dostarczanej wartosci, wypracowywa-
nie korzystnych dla obu stron zasad wspodtpracy, jak i rozwijanie zaufania nabywcy
przez tworzenie efektywnej historii wspotdziatania [Romanowska i Trocki, 2002,
s. 11].

W marketingu partnerskim istota relacji opiera si¢ na wzajemnych zobowigza-
niach oraz zaufaniu. Czynniki te stanowig centralne warunki pozwalajgce na efek-
tywne partnerstwo, korzystne dla obu stron. Jedynie jednoczesne wystepowanie, za-
rOwno zobowigzania oraz zaufania przynosi rezultaty w postaci wigkszej wydajno-
$ci, produktywnosci jak i efektywnosci relacji. Partnerskie zobowigzania mozna zde-
finiowac jako wymiang partnerow wierzacych, ze dana relacja jest na tyle wazna, ze
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uzasadnia wlozenie maksymalnego wysitku w celu jej podtrzymania. Zaangazowane
strony sag przekonane, ze partnerstwo warte jest dalszej pracy w celu zapewnienia
trwalosci. Inaczej méwigc zobowigzanie relacyjne stanowi ciagte dazenie do utrzy-
mania wartosciowego partnerstwa [Doz i Hamel, 2006, s. 139].

Zobowiazanie oraz zaufanie sg kluczem relacji partnerskich, ktore sktaniaja me-
nedzerow do [Doz i Hamel, 2006, s. 139]:

e dzialania zabezpieczajacego relacyjne inwestycje przez kooperacje
z partnerami wymian;

e opieraniu si¢ atrakcyjnej krotkoterminowej alternatywie na rzecz dtugo-
terminowych korzy$ci z pozostawania w istniejgcym partnerstwie;

e postrzeganiu potencjalnie ryzykownych dziatan jako relatywnie bez-
piecznych;

e zpowodu wiary, iz ich partner nie bedzie dziatal oportunistycznie.

Wspdlne wystepowanie w relacji zobowiazania oraz zaufania bezposrednio pro-
wadzi do zachowan kooperacyjnych, bezsprzecznie sprzyjajace sukcesowi marke-
tingu partnerskiego. Marketing partnerski okresla zobowigzanie oraz zaufanie jako
zmienne bedace pomiedzy ich pigcioma okoliczno$ciami, jak i pigcioma cechami
dziatajacej relacji. Zmienne, ktore wptywajg na rozwdj zobowigzania oraz zaufania
to [Doz i Hamel, 2006, s. 139]:

koszt zakonczenia relacji, rozumiany jako wszystkie przewidywane straty po-
wstale w wyniku zerwania zwigzku oraz braku poréwnywalnych alternatywnych
zrodet zasobow, w tym koszt zmiany partnera;

e korzysci z relacji, traktowane jako mozliwe do uzyskania pozytki z naj-
lepszej alternatywne relacji;

e dzielone wartosci kulturowe przedsigbiorstwa, czyli wyznawane przez
partneréw wartosci, ktore odnosza sie¢ do wskazan, zachowania, cele
oraz dzialania s3 wazne badz niewazne, wtasciwe lub niewlasciwe, do-
bre badz zte;

o komunikacja, ktora oznacza formalne i nieformalne dzielenie si¢ infor-
macjami majacy znaczenie dla partnerow w okreslonym czasie;

e zachowania oportunistyczne, czyli zachowania, ktore wykazuja brak
bezstronnosci oraz uczciwosci wobec partnera, jak i uciekajace si¢ do
wykorzystywania wobec niego podstepéw w celu osiagniecia tylko jed-
nostronnych korzysci.

Wszystkie przedstawione powyzej okolicznosci, z wytgczeniem zachowan opor-
tunistycznych partneréw, wptywajg pozytywnie na rozwdj zobowigzania badz zau-
fania. Zatem, osiggniecie w relacji odpowiednio wysokiego poziomu zaufania oraz
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zobowigzan obu stron staje si¢ podstawg trwatej wigzi, ktorej wyznacznikami sg ce-
chy charakteryzujace efektywna wspolpracg [Romanowska i Trocki, 2002, s. 115]:
* zgodno$¢ (akceptacja),
» niska sktonnos$¢ do zakonczenia relacji,
» kooperacja,
» konstruktywne rozwigzywanie konfliktow,
* zmniejszenie niepewnosci podejmowania decyzji.

Zaufanie wptywa pozytywnie na wspotprace oraz umiejetnosci konstruktyw-
nego rozwigzywania konfliktow, obniza natomiast stopien niepewnosci podejmowa-
nych decyzji. Z kolei zobowigzanie partnerskie wzmacnia zgodno$¢ partnerow, jak
rowniez zachowania kooperacyjne, zmniejsza natomiast sktonno$¢ do rozwigzania
zwiazku poprzez partnera.

4. Dziatania dostawcy ukierunkowane na rozwdj relacji partnerskich z na-
bywca

Dostawcy, a gtownie jego handlowi reprezentanci musza mie¢ §wiadomosc¢ ko-
niecznosci rozwijania odpowiednich czynnikow, ktdre warunkuja pomysiny rozwoj
relacji.

Do najwazniejszych czynnikdw sprzyjajacych utrzymaniu ciggtosci relacji zali-
czy¢ mozna nastgpujace dziatania dostawcy [Sulejewicz, 2004, s. 52]:

» dazenia do maksymalizacji wartosci,

* wypracowywania korzystnych dla obu stron zasad kooperacji,

» rozwijania zaufania nabywcy.

Pojecie wartosci oznacza postrzegang przez nabywce nadwyzke korzysci nad
kosztami powigzanymi z rozszerzaniem wspolpracy. Jednakze warto$¢ nie musi
oznacza¢ wytacznie bezposrednich zyskow. Nabywca musi mie¢ pewnos$¢, iz war-
to$¢ jaka otrzymuje w wyniku wspoétpracy z danym dostawca przewyzsza w okre-
slonym momencie istniejace, inne lepsze alternatywy. Wazna jest ciggta gotowosc¢
dostawcy do negocjacji istotnych spraw, ktore maja wplyw na wzajemne zobowig-
zania oraz korzysci, celem zwigkszania warto$ci otrzymywanej przez nabywce. Do-
stawca natomiast powinien unika¢ czgstych renegocjacji cenowych, ale w zamian
powinien prezentowa¢ nowe pomysty oraz usprawnienia w obszarze innych istot-
nych dziatow wspolpracy, np. warunkow dostaw, umow instalacyjnych, konserwa-
cyjnych i innych. Szacowanie wartosci, a takze jej state porownywanie z mozliwym
najlepszymi alternatywami dostepnymi dla nabywcy winno sta¢ si¢ w firmie do-
stawcy dziataniem standardowym [Christopher, 2000, s. 229].
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Kolejnym, niezbednym elementem rozwoju sg zasady, zgodnie, z ktérymi po-
stepuja partnerzy. Przy czym, zasady wspolpracy nalezy rozumie¢ niezwykle sze-
roko. Zasady wspotpracy, tak jak cata wspotpraca, podlegaja dynamice. Zwykle zda-
rza sig, ze dziatania dostawcy maja charakter jednorazowego ustgpstwa, nabywca
zaczyna traktowac jako podstawowy element wspotpracy. Zazwyczaj niebezpieczne
w tej kwestii s3 nieprzemyslane cenowe ustgpstwa poczynione poprzez niedoswiad-
czonych sprzedawcow. Z tego wzgledu wiele przedsigbiorstw, nie daje swoim
przedstawicielom handlowym uprawnien w obszarze negocjowania cen. Ustalenie
cen jest oczywiscie tylko jednym z zakresow, w stosunku do ktorych nalezy ustala¢
lub wypracowa¢ efektywne zasady [Sulejewicz, 2004, s. 5].

Warto jednak mie¢ na uwadze fakt, ze reguly wspotpracy powinny rozwijac si¢
w taki sposob, zeby sprzyjaty zwickszaniu wzajemnych korzysci oraz byty uwarun-
kowane rzeczywistym potrzebami nabywcy. Niezwykle wazna jest zatem umiejet-
no$¢ dostawcy oraz jego sprzedawcoOw wiasciwego odczytywania potrzeb jak i ocze-
kiwan nabywcy o charakterze dtugookresowym. Istotne jest rowniez zeby reguly
wspotdziatania wynikaly z zaplanowanej strategii a nie byly wynikiem tylko doraz-
nych dziatan dzialow sprzedazy.

Nieodtaczng cecha trwatych wigzi jest zaufanie. Najogolniej pojecie zaufania
zdefiniowa¢ mozna jako postrzegana przez jedna strong wiarygodnos¢ oraz zyczli-
wosc¢ drugiej strony. Pierwszy wymiar pojecia zaufania, czyli wiarygodno$c¢ koncen-
truje si¢ na wierze w rzetelno$¢, w posiadanie wtasciwych kompetencji, a takze do-
trzymywanie obietnic przez partnera; za$ drugi wymiar - zyczliwos¢ - dotyczy wiary
w szczeros$¢ intencji oraz motywacji partnera w obszarze osiggania wspolnych ko-
rzys$ci jak i poszukiwania nowych sposobow ich pomnazania. Zatem rozwdj wza-
jemnego zaufania jest uwarunkowany zdolnoscig przewidywania zachowan drugie;j
strony. W wieziach dtugookresowych zaufanie nabiera szczegblnego znaczenia, po-
niewaz obok wczesniej wykazanych efektow pozwala redukowac koszt transakcji
w ramach partnerskiej wymiany [Romanowska i Trocki, 2002, s. 131].

Proces tworzenia zaufania uwarunkowany jest stosownymi dziataniami do-
stawcy 1 zwykle rozpoczyna si¢ zanim dojdzie do wymiany handlowej. Zasadnicze
okolicznosci zaufania obejmuja nastgpujace elementy [Child i Faulkner i Taliman,
2005, s. 359]:

* reputacja dostawcow,

» satysfakcja nabywcow,

* doswiadczenie nabywcow w zakresie wspOlpracy z partnerem,

* postrzegane specyficzne inwestycje dostawcow w wi¢z z danym nabyw-

camil.
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Cechy organizacji dostawcy:
= reputacja
" wielkos¢
» | Zaufanie nabywcey
Charakter relacji z w stosunku do
organizacja dostawcy:

organizacji
= zakres specyficznych dostawey
inwestycji w relacje
= gotowo$¢ dostawey A
do dzielenia si¢ z Decyzja nabywey o
nabyweg poufinymi kontynuacji wspétpracy
Sl . . z dostawceg i intencja
= czas trwania relacji rozwijania jej w dlugim
okresie
Cechy sprzedawcy:
= ekspertyza
®  posiadana sita w
organizacji dostawcy v
Zaufanie nabywcey
w stosunku do
sprzedawcy Zmienne kontrolne:
Charakter relacji ze dostawey = postrzegana jako$¢
sprzedawcea dostaw
= odczuwana sympatia " postrzegany stosunck
= wspolne cele ceny do kosztow
= czestotliwose dostawcy
kontraktow =  produkt/ustuga (jakosc.
handlowych cechy, niezawodnos¢)
= czas trwania relacji = doswiadczenie z danym
dostawca

Rys. 1. Okolicznosci zaufania nabywcy wobec dostawcy

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie (Romanowska i Trocki, 2002, s. 132).

Rozwinigty model w zakresie uwarunkowan procesu Kreowania zaufania, obej-
mujacy nie tylko sama organizacj¢ dostawcy, ale rowniez wptyw stuzb sprzedazy
obrazuje rys. 3. W oparciu 0 model stwierdza sig¢, ze tworzace si¢ zaufanie nabywcy
w relacjach z dostawcg jest zalezne od wspolnych cech oraz dziatan w obszarze
ksztaltowania wiezi, samej organizacji dostawcy, jak i sprzedawcy, pelnigcego funk-
cje centrum informacyjnego, a takze koordynacyjnego bezposrednio odpowiada za
zadowolenie nabywcy.
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Z punktu widzenia stuzb sprzedazy, dziatania zmierzajace do wzrostu zaufania
klienta w trakcie rozwoju relacji powinny podlegaé nastepujacym zasadom:

* niezawodnos¢,

» kompetencje,

« zorientowanie na klienta,

e uczciwose,

*  sympatia.

Szczegdlnym typem relacji stanowia wig¢zi z nabywcami, opierajacymi swoja
polityke zakupowa na systemie Just in Time (JIT). Wedlug koncepcji JIT, nabywcy
daza do mozliwosci korzystania z jednego lub bardzo niewielu, pewnych zrodet za-
opatrzenia w okreslonym obszarze zakupow. Przez wzglad na specyficzne wymaga-
nia w stosunku do dostawcy, wspotpraca JIT przyjmuje zaawansowany etap w roz-
woju relacji. Oprocz wyzej wymienionych dziatan dostawcow, ktorzy zmierzaja do
rozwoju $cistych wiezi, warto wskaza¢ na dodatkowe niezbedne obszary aktywno-
sci. Sg to [Doz i Hamel, 2006, s. 139]:

* konieczno$¢ wezesnego zaangazowania w proces podejmowania decyzji za-
kupu nabywcy, jak i $§ledzenie cyklu zycia produktow wytworzonych przez
nabywece,

*  konieczno$¢ utrzymywania dobrej komunikacji z nabyweca,

* podazanie za zmianami w organizacji nabywcy.

Reasumujac, osiggniecie zobowigzania oraz zaufania partnera to dlugi i trudny
proces dla przedsigbiorstwa. Nie ulega watpliwosci, ze zaufanie do partnera wy-
miany jest nadrzednym czynnikiem cechujacym relacje dtugookresowe, musi mie¢
solidne podstawy, a potwierdzone wielokrotnie jest w efekcie wypadkowa wielu
zmiennych [Tyszkiewicz, 2017, s. 75]. Powinien on znajdowac swoje odzwiercie-
dlenie w odpowiednich strategiach i programach dostawcy. Restrukturyzacja wiezi
z dostawcami i nabywcami jest wynikiem waznego przesuniecia strategicznego ca-
lego przedsigbiorstwa. Relacja dostawca-nabywca przestaje mie¢ charakter tak-
tyczny, stajgc si¢ integralna czes$cig dtugookresowego planowania strategicznego.
Bez wzgledu na etap rozwoju wigzi, przedsiebiorstwa dazac do zdobycia zaufania
1 zobowigzania partnera powinny mie¢ na uwadze nastepujace cele:

1. Zapewnianie zasobow, mozliwosci oraz korzysci, przewyzszajace oferty al-

ternatywnych partnerow.

2. Sprzymierzanie si¢ z partnerem wymiany, ktory posiada podobne warto$ci
oraz dazenie do utrzymania wysokiego standardu wspolnych wartosci.

3. Utrzymywanie z partnerem komunikacji, ktora polega gtownie na przeka-
zywaniu cennych informacji, zawierajacych wlasne oczekiwania, wiedzg
o rynku a takze oceny jego dzialan.
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4. Unikanie wrogiego zdobywania przewagi nad partnerami.

Przedsi¢biorstwa upatrujgce w marketingu partnerskim szanse¢ na osiggnigcie
trwatej przewagi konkurencyjnej, musza zadba¢ o prawidlowy rozwoj relacji ze
swoimi klientami mozliwie najwczes$niej. Znajac czynniki ograniczajace mozliwosci
rozwoju wiezi dlugoterminowych z danymi nabywcami oraz czynniki warunkujace
sukces partnerstwa, przedsiebiorstwa powinny §wiadomie ksztattowaé partnerstwo
ze swoimi najcenniejszymi klientami, zapewniajac sobie tym samym podstawg przy-
sztego rozwoju.

5. Analiza dostawcéw przedsiebiorstwa

W wielu przypadkach jako$¢ wyrobu finalnego w duzej mierze uzalezniona jest
od surowcow wykorzystywanych do procesu produkcji lub realizacji ustug. Dlatego
wiekszo$¢ firm, ktérym zalezy na wysokiej jakosci wyrobu finalnego stara si¢, aby
relacje z dostawcami byly na najwyzszym poziomie, staraja si¢ odpowiednio row-
niez zmodyfikowa¢ obowigzujace procedury.

W niniejszym podrozdziale podj¢to probe oceny relacji z dostawcami w firmie
handlowej dziatajacej na rynku polskim. Jednym z najwazniejszych celow dziatal-
nos$ci firmy jest spelnianie wymagan klientow.

Oferta firmy skierowana jest zarowno do klientow indywidualnych, jak i bizne-
sowych. W ramach ustug oferuje doradztwo projektowe, wsparcie techniczne oraz
kompleksowa obstuge w zakresie projektowania, kosztorysowania, dostawy urza-
dzen oraz kompleksowych instalacji. Poczawszy od roku 2000 aktywnosc¢ realizo-
wana byta w czterech obszarach ustug marketingowych, doradztwa handlowego i
personalnego, organizacji imprez rozrywkowych oraz ,,team-buildingowych".
Obecnie dziatalno$¢ Spotki koncentruje si¢ na obstudze rynku B2B w zakresie mul-
timedialnych technologii prezentacji obrazu i dzwigku, wideokonferencji oraz mo-
bilnej technologii wykorzystywanej w biznesie. Spotka jest dealerem firm: Sony,
Sanyo, Toshiba, Epson, Panasonic, 3M.

Spotka zajmuje si¢ m. in.:

* tworzeniem systemow audio-video dla klientow indywidualnych,

* tworzeniem systemow audio-video dla klientow biznesowych oraz dewelo-

perow,

* tworzenie systemow sterowania o$wietleniem dla budynkow prywatnych

i komercyjnych,

» systemem sterowania i integracji w zakresie inteligentnego budynku,

»  systemem projekcyjnym,

* systemem naglo$nieniowym,
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» systemem dystrybucji dzwieku i obrazu,

+ systemem wideokonferencyjnym,

*  systemem multiroom,

» cyfrowa informacja wizualng - Digital Signage,

* systemem prezentacji obrazu i dzwieku do sal wyktadowych i audytoryj-

nych,

* wyposazeniem sal szkoleniowych i konferencyjnych.

Firma oferuje szeroki asortyment najwyzszej jakosci produktow pochodzacych
zarowno od wiodgcych producentdéw krajowych, jak rowniez z zagranicy, w atrak-
cyjnych cenach. Zaopatruje kompleksowo réznej wielkosci przedsigbiorstwa, za-
pewnia takze ciggtos¢ sprzedazy wszystkich podstawowych asortymentéw towaru,
jak rowniez przyjmuje do realizacji zamoéwienia indywidualne.

Analizowana firma wspotpracuje z kilkoma dostawcami, ktorzy oferuja migdzy
innymi elementy do systemow audio-video, systemow dystrybucji dzwickéw i ob-
razow, itp.

W wielu sytuacjach klienci sami narzucajg firmie wybor komponentow od kon-
kretnego dostawcy. Proces realizacji zaopatrzenia przedsiebiorstwa od momentu
wystapienia zapotrzebowania do momentu zaakceptowania realizowanej dostawy
od dostawcy przedstawiono na rys. 4.
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ZAMOWIENIE MATERIALOW

I
Generowanie przez systen\l/y brakéw magazynowych
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Potwierdzenie realizacji zaméwienia przez dostawce
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Oczekiwanie na dostarczenie brakdw

Rys. 4. Proces zamawiania materiatéw w przedsiebiorstwie
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych przedsiebiorstwa.
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Z chwila, gdy w systemie informatycznym firmy pojawi si¢ zamoéwienie od
klienta o statusie ,,potwierdzone”, system sprawdza dostgpne stany magazynowe,
rezerwuje material na dane zaméwienie i pokazuje braki magazynowe, uwzglednia-
jac przy tym zapas bezpieczenstwa oraz wspotczynnik zuzycia materiatu.

W efekcie generowana jest tabela brakow magazynowych jako zamowienie do
danego dostawcy, ktore jest wysytane droga mailowa. Nastepnie dostawca sprawdza
w swojej bazie danych, czy wszystkie zamowione pozycje sa dostepne na magazynie
i wysyla informacje¢ o kompletnosci zamowienia. W przypadku, gdy zamowienie
jest niekompletne, zamawiajacy akceptuje realizacj¢ niekompletnego zamowienia
i musi podja¢ decyzje odnosnie brakujacych komponentoéw, czy bedzie czekal na
dostarczenie ich w pozniejszym terminie czy tez zamdéwi u innego dostawcy -
w przypadku, gdy jest to mozliwe. Po przyjeciu dostawy materiaty sg transporto-
wane na odpowiednig hale, nastepnie sg recznie przenoszone na oznakowane regaty
znajdujace si¢ przy stanowiskach pracy.

Przedsi¢biorstwo nie prowadzi systemu oceny oraz wyboru dostawcow. Wybor
dostawcy nastepuje wskutek wystapienia konkretnego zapotrzebowania. W takim
wypadku przedsig¢biorstwo bierze pod uwagg jedynie najwazniejsze kryteria, wyma-
gane w danej chwili lub oczekiwania klienta. W zwigzku z tym postanowiono prze-
prowadzi¢ kompleksowa ocene wyboru dostawcy. W tym celu wykorzystano dane
operacyjne firmy, przy czym do oceny i wyboru kluczowych dostawcow postuzono
si¢ kilkoma metodami: analiza ABC, metodami punktowymi, metodg graficzng oraz
wykorzystano metode AHP.

W pierwszym etapie procesu oceny i wyboru dostawcow, dokonano wstepnej
selekcji dostawcow zakwalifikowanych do dalszej analizy. Spo$rod 18 dostawcow,
z ktoérymi firma prowadzi ciagla wspoétprace, wybrano szesciu kluczowych. Metoda,
ktéra pozwolita na selekcje dostawcow oraz sprawne ich uporzadkowanie jest ana-
liza ABC, na podstawie rocznej wartosci obrotow. W sktad grupy A wchodzi dwoch
dostawcow, w grupie B wyr6zniono czterech kolejnych dostawcoéw. Stanowili oni
fundament zaopatrzenia firmy, dlatego powinni zosta¢ poddani zabiegom oceny, aby
firma uzyskata przejrzysty obraz stanu wspotpracy oraz podjeta ewentualne decyzje
o dalszej kooperacji w przysztosci. Wykres 1 przedstawia udziat procentowy warto-
§ci obrotdw poszczegdlnych dostawcow w wartosci obrotdéw ogotem badanego
przedsiebiorstwa produkcyjnego w analizowanym okresie czasu.
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych przedsiebiorstwa.

Podsumowanie

Prowadzone badania dotyczace partnerstwa w relacjach dostawca - nabywca
z praktycznego punktu widzenia potwierdzity, ze poziom obstugi odbiorcy stanowi
wyznacznik sprawnosci oraz jako$ci funkcjonowania tancucha dostaw. Dlatego tez
przedsigbiorstwa winny przeprowadza¢ oceny potencjalnych a takze istniejacych juz
dostawcow, a nastepnie na podstawie ich zdolnosci do dostarczania wyrobow zgod-
nie z wymaganiami jednostki organizacyjnej, dokonywa¢ ich wyboru. Zatem za-
sadne jest zdefiniowanie wymagan, ktore sa stawiane tym dostawcom, co znajduje
wyraz w niniejszej pracy.

Wobec powyzszego konieczne jest zatozenie, iz niektore z kryteriow majg wigk-
sze znaczenie i wlasnie na ich podstawie winien zosta¢ zbudowany oraz koncentro-
wac si¢ system ocen. Koniecznym staje si¢ takze rozroznienie poziom obstugi
klienta deklarowanego od rzeczywistego, co wymaga ustalenia miernikoOw przy po-
mocy, ktorych mozliwe bedzie dokonanie oceny dostawcoOw w konteksScie jego ja-
kosci oraz adaptabilnosci. Ponadto, opracowanie wlasciwej metody oceny dostawcy
jest jednym z prowadzonych dziatan ciaglego doskonalenia w przedsigbiorstwie.
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Partnership in supplier — purchaser relationships in an en-
terprise

Abstract

Long-term relationships are the subject of research in many scientific disciplines. Their anal-
ysis has its roots in theories origin from economic sciences, as well as sociology and social
psychology, legal sciences and organizational sciences. The aim of the article is to identify
the partnership in supplier-purchaser relations in the enterprise. In the article used the
method of document analysis and case study. This article attempts to assess relationships
with suppliers in a trading enterprise operating on the Polish market. One of the most im-
portant objectives of the enterprise is to recognize the requirements of customers.
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Streszczenie

Celem artykutu jest okreslenie stopnia posiadanych zdolnosci oraz umiejetnosci negocjacyj-
nych w samoocenie studentéw Wydziatu Inzynierii Zarzgdzania Politechniki Biatostockiej.
Whnioskowanie zostato poparte wynikami badan ilosciowych przeprowadzonych wsréd stu
dwudziestu studentéw pierwszego i drugiego stopnia Wydziatu Inzynierii Zarzadzania Poli-
techniki Biatostockiej. Uzyskane rezultaty wskazujg réznice w stopniu posiadanych zdolno-
$ci negocjacyjnych ze wzgledu na etap ksztatcenia jak i pteé respondentow.

Stowa kluczowe

negocjacje, zdolnosci negocjacyjne, samoocena studenta

Wstep

Pojecie negocjacji wywodzi si¢ z tacinskiego stowa negotium, ktére oznacza in-
teres, Swiadczenie, cigzka sprawe. Oksfordzki stownik zawiera wyraz ,,to negotiate”
(ang.) co definiuje si¢ jako prowadzenie rozmowy w celu doprowadzenia do kom-
promisu przez uzgodnienie [Krzymieniewska, 2015, s.7]. Termin negocjacji rozu-
mie si¢ jako powstalg sytuacje, w ktorej dochodzi do konfliktu miedzy dwojgiem
ludzi (oczywiscie moze to by¢ rowniez wigksza liczba osob). Dyskusje prowadzone
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pomigdzy uczestnikami negocjacji majg sprowadzac si¢ do osiggnigcia obustron-
nego porozumienia, w ktorym kazda ze stron zyska mozliwe do zaakceptowania wa-
runki rozwigzania. Aby mozna bylo mowi¢ o negocjacjach, w czasie konfrontacji
powinny pojawic¢ si¢ jednoczesnie trzy czynniki:

* partnerzy wymiany stownej powinni by¢ wzajemnie zalezni od siebie;

* interesy uczestnikow winne by¢ potowicznie wspoélne, a potowicznie

Sprzeczne;

* konsensus osiagniety w zakresie negocjacji moze pozwoli¢ na uzyskanie

wyzszego profitu niz w przypadku dziatania bez ugody.

Inna definicja, okresla negocjacje jako proces komunikacyjno-decyzyjny, w kto-
rym strony dobrowolnie staraja si¢ rozwigzac konflikt, tak by uzyskany rezultat byt
mozliwy dla nich do przyjecia [Brdulak, Brdulak, 2000, s.13]. Gtéwny nacisk,
w tlumaczonym w ten sposdb okresleniu negocjacji, ktadziony jest na dziatanie
zwigzane z osiggnigciem kompromisu mie¢dzy stronami konfliktu. Podjecie decyzji
W sprawie porozumienia wiaze si¢ bezposrednio z uzyskaniem obustronnych korzy-
$ci, zaspakajajacych mozliwe do zaakceptowania warunki uczestnikow sporu.

Negocjacje sg niecodzownym elementem zycia codziennego. Autorki zaktadaja,
ze zdolnos$ci 1 umiejetnosci negocjacyjne odnosza si¢ w znacznym stopniu do cech
charakteru, a nie tylko do dotychczasowych zyciowych lekcji i dos§wiadczen. W mo-
mencie wkraczanie w etap obcowania z ludzmi jednostki ksztaltuja swoj charakter.
Podczas kontaktéw interpersonalnych wytaniaja si¢ atrybuty osobowosci, ktore
swiadczg o byciu lepszym lub gorszym negocjatorem. Jedna z kluczowych kwestii
jest wywieranie wpltywu na otoczenie: im jest wigksze tym wyzsze prawdopodo-
bienstwo osiagnigcia sukcesu podczas prowadzonych negocjacji. Celem artykutu
diagnoza samooceny studentow Wydziatu Inzynierii Zarzadzania Politechniki Bia-
ostockiej w zakresie kompetencji, jakga sa umiejetnosci negocjacyjne. W artykule
wykorzystano metode analizy porownawczej wskazujac na rdznice miedzy wyni-
kami studentéw pierwszego i1 drugiego stopnia. Nalezy zaznaczy¢, iz umiejgtnosci
negocjacyjne sg bardzo pozadane takze w konteksScie potrzeb rynku pracy [por. Pa-
sternak-Malicka, 2014, s. 127-143].

1. Zdolnosci i umiejetnosci negocjacyjne
Wedlug definicji G. Mysliwca [2007, s. 11] ,,negocjacje to nawigzanie komuni-
kacji wskutek subiektywnego odczucia minimalnej zbiezno$ci interesow, prowa-

dzace do zgloszenia oferty przez jedna ze stron i co najmniej kontroferty przez druga
strong lub uzyskania ust¢gpstwa w co najmniej jednym obszarze”. Oznacza to, ze
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w trakcie prowadzenie rozmow negocjacyjnych wymagane jest pojawienie si¢ kon-
kretnych ofert, zaproponowanych przez obie strony konwersacji. Podobnie jak czto-
wiek posiadajgcy zidentyfikowany system ukladow, negocjacjom zostata $cisle
okreslona ich anatomia. Badania nad negocjacjami zajat si¢ Harwardzki Projekt Ne-
gocjacyjny (HNP). Misja HNP byty dziatania zwigzane z doskonaleniem teorii oraz
poprawg praktyki negocjacji i wyjasniania wszelkich konfliktow.

Wyniki przeprowadzonych obserwacji pozwolity Harwardzkiemu Projektowi
Negocjacyjnemu na wyodrebnienie siedmiu elementow charakteryzujacych proces
negocjacji [Fisher, Shapiro, 2009, s. 247]:

relacje,
» komunikacja,
» interesy,

*  mozliwosci,

e uprawomocnienie,

+  BATNA (najlepsza z alternatyw negocjowanego porozumienia),
* zobowigzania.

Pierwszym elementem sa relacje, ktore zasadniczo odnoszg sie¢ do samego kon-
taktu z przeciwnikiem dyskusji. Wazne jest by dojs¢ do polubownego zakonczenia
konfliktu oraz wspolpracowac z partnerem, podejmowanych dyskusji. Krotko mo-
wiac, osoby, biorace udziat w negocjacjach powinny i§¢ rami¢ w rami¢. Znaczacym
aspektem jest rowniez budowa dobrych relacji z przeciwnikiem, moze to w duzym
stopniu zmieni¢ przebieg samych negocjacji.

Kolejnym fragmentem negocjacji jest komunikacja. Nalezy zapewnic, by osoba
stojaca naprzeciw czula, ze ma do czynienia z cztlowiekiem stuchajacym i wiarygod-
nym. Warto poszerzy¢ to o zadawanie pytan, ktore tworzy korzystniejsza wymiang
informacji pomiedzy rozmdéwcami.

Mowiac o negocjacjach nie mozna poming¢ interesow. Stanowia fundamentalng
cz¢$¢ kazdej konfrontacji. Uczestnicy zawitych pojedynkéw stownych winni szano-
wac interesy przeciwnikdéw, a sami zainteresowani zasygnalizowac co pragng 0sig-
gnac.

Nastepnymi sktadowymi gltownego stowa kluczowego sa: mozliwosci oraz
uprawomocnienie. Mozliwo$ci wigzg si¢ z zorganizowaniem niezobowiazujacej, ze-
spotowej burzy mézgdw. Tematem obrad jest przedstawienie, mozliwych do wpro-
wadzenie w zycie, rozwigzan spetniajacych w stopniu zadawalajagcym interesy
cztonkéw debaty. Druga sktadowa, czyli uprawomocnienie to ustalenie oraz wywig-
zywanie z przestrzegania szeroko rozumianych zasad, przyjetych w dyskusji.

Szostym elementem terminu anatomii negocjacji jest BATNA. Odnosi si¢ do
przygotowania konkretnej alternatywy w przypadku wycofania si¢ z konfrontacji
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przeciwnika. Nalezy zaznaczy¢, ze kazde rozwiazanie jest lepsze od zakonczenia
rozméw. Ostatnim elementem negocjacji sa zobowigzania, ktére powinny by¢ ucz-
ciwe i racjonalne, a takze jasno okreslone przez kazda ze stron konfrontacji.

Procz znajomosci anatomii negocjacji nalezy zadac sobie kluczowe pytanie - CO
sprawia, ze ludzie sg dobrymi negocjatorami? Skuteczny negocjator posiada zdol-
nos$ci 1 umiejetnosci, ktore stanowig podstawe w prowadzeniu rozmow negocjacyj-
nych. Zatem dobry negocjator powinien wyroéznia¢ si¢ odpowiednimi cechami, ta-
Kimi jak [Dawson, 1999, s.210-215; Piotrowicz, 2010, s. 71-74]:

empatia - zdolno$¢ do w czucia si¢ w sytuacj¢ drugiej osoby;

*  wewnatrzsterownos$¢ - umiejetno$¢ samokontroli emocji w stresie;

* asertywnos$¢ - zdolno$¢ do egzekwowania wlasnych potrzeb, praw;

» cierpliwo$¢ - spokojne podejscie do innego negocjatora;

* uczciwos$¢ - zdolnos¢ do osiagniecia wzajemnych korzysci w trakcie ne-
gocjacji;

* odpowiedzialno$¢ - umiejetnos¢ zachowania rozsadku i trzezwosci w
sytuacji kryzysowej;

» wiarygodnos$¢, godno$¢ do zaufania;

+ $mialo$¢, odwaga - umiejetno$¢ wyrazania wlasnego zdania, poczucie
wlasnej wartosci;

* umieje¢tno$é stuchania - zrozumienie potrzeb drugiej osoby podczas ne-
gocjacji;

* doswiadczenie zyciowe, ktore nabywane jest w trakcie zycia;

* duch wspotzawodnictwa - zdolnos$¢ do czerpania satysfakcji z wygrane;j
negocjacji;

» brak potrzeby bycia lubianym.

Wyréznia si¢ trzy kluczowe typy negocjatoréw, a mianowicie: analityczny, in-
tuicyjny, estetyzujacy. Negocjator analityk zwraca uwage na wszelkie dane, wykazy,
bilanse statystyczne. Podejmuje decyzjg, po zapoznaniu si¢ z pelnym kompletem
informacji. W kazdej sprawie przedstawia racjonalng argumentacije drugiej stronie,
ktore jest poparta istotnymi dokumentami. Kieruje si¢ logika mimo swoich emocji
osobistych. Z kolei negocjator intuicyjny sugeruje si¢ wltasnymi odczuciami. Takg
osobg cechuje niezwykta pomystowos¢. Nie zawsze potrafi racjonalistycznie uza-
sadni¢ szybko podjeta decyzje. Zwraca uwage na zaufanie i sympatig, ktore wspo-
magaja uzyskanie korzystnych rezultatow z negocjacji. Narzucenie mu zdania moze
spowodowa¢ brak zawarcia porozumienia z partnerem negocjacyjnym. Natomiast
typ estetyzujacy kladzie nacisk na walory estetyczne oferowanych produktow, wy-
strdj wnetrz, a przede wszystkim kieruje si¢ doznaniami zmystowymi [www.nego-
cjator.biz.pl/zawod-negocjator; Bargiel-Matusiewicz, 2007, s. 58-59].
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Negocjacje w rzeczy samej wigzg si¢ z wyborem najlepszej techniki, taktyki ne-
gocjacyjnej. Zatem techniki negocjacyjne to czynnosci werbalne, ktore umozliwiaja
odnalezienie wspolnej ptaszczyzny porozumienia z wykorzystaniem metod oporu,
kamuflazu, czy tez ustepstw, tak aby ostabi¢ zdolnosci negocjacyjne drugiej strony
1 zdoby¢ przychylno$¢ do swoich racji.

Techniki $cisle tacza si¢ z fazami procesu negocjacji. Rozpoczecie negocjacji
jest to faza wstepna, w ktorej na ogot stosuje si¢ techniki psychologiczne. Takie za-
biegi majg na celu przedstawienie negocjatora w korzystnym $wietle, wsrod nich
wymieni¢ mozna:

» technike prezentacji, w ktorej negocjator stara si¢ pokaza¢ od najlepszej
strony i przekona¢ do wiarygodno$ci swoich zalet;

» technika efektu pierwszego wrazenia - wykorzystywana w ciagu pierw-
szych minut rozmowy.

W koncowej fazie procesu negocjacji najczesciej stosowane sg techniki prewen-
cyjne, zapobiegawcze, ktore daja mozliwos¢ utrzymywania milej atmosfery az do
momentu finalizacji rozmowy [Szarc vel Szic, 2015, s. 147-154].

Po dokonaniu szczegdtowego przegladu literatury wyodrgbniono kilka cennych
technik, taktyk negocjacyjnych [Budzynski, 2009, s. 161-164]:

1) Taktyka skubania, ktora polega na wykorzystaniu zme¢czenia psychicz-
nego drugiej strony, tak aby uzyska¢ dodatkowe korzysci w koncowej
fazie negocjacji. NajczeSciej ma to miejsce w chwili, kiedy negocjatorzy
ustalili wszelkie warunki.

2) Taktyka rosyjskiego frontu - negocjator ma za zadanie zaprezentowac
stronie przeciwnej dwa niekorzystne rozwigzanie, z ktorych partner jest
zmuszony wybra¢ mniejsze zto.

3) Taktyka spotykania sie¢ w potowie drogi - celem taktyki jest uchronienie
sie od rozmowy na temat szczegotow oferty, tak aby partner nie zorien-
towat si¢, ze przedstawiona wczesniej oferta jest nierealna.

4) Taktyka probnego balona - przydatna do poznania celow i ustgpstw part-
nera. Pozwala zdoby¢ dodatkowe informacje, ktére mozna wyczyta¢
Z jego reakcji.

Istnieje pig¢ najwazniejszych stylow negocjowania, a mianowicie [Gwiazda-
Rzepecka, 2014/2015, s. 11-18]: walka, przystosowanie, unikanie, kompromis,
wspoOtpraca (patrz rys.1). Pierwszy styl charakteryzuje si¢ dazeniem do osiggniecia
wiasnych korzysci i dominacji kosztem drugiej strony. W walce jedna z oséb jest
osobg przegrang. To styl typu konfrontacyjnego, w ktorym partner traktowany jest
jako przeciwnik. Drugi z kolei styl - przystosowanie, oznacza przesadne skupienie
si¢ na interesach i zadowoleniu drugiej strony.
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Interesy wtasne / \

kompromis

K unikanie | przystosowanie |/

Interesy innych

Rys. 1. Style negocjacji
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie (Krzyminiewska, 2015, s. 12).

Negocjator rezygnuje z wlasnych potrzeb na rzecz innych osob. Chetnie nawig-
zuje relacje, ktore w gruncie rzeczy sg dla niego bezwarto$ciowe. Unikanie - kolejny
z wymienionych styli - oznacza dostownie wycofanie sie, ucieczke. Cecha charak-
terystyczng wspomnianego stylu jest obustronna przegrana. Negocjatorzy unikaja
si¢ wzajemnie, zwazajgc na samoistne rozwigzanie nieporozumienia. W efekcie nikt
nie osigga korzysci. Natomiast kompromis to styl, w ktorym negocjatorzy osiagaja
porozumienie. Wiadomym jest, ze kazdy z nich znajduje si¢ na wygranej pozycji.
Ten styl ukazuje, iz strona przeciwna traktowana jest jako wspolnik, z ktérym mozna
zy¢ w zgodzie. Negocjatorzy rozpatruja interesy w kategoriach dobra wspdlnego,
idealnie ze soba wspodtdziatajac. Kompromis jest uznawany za najbardziej korzystne
rozwigzanie problemu. Wspotpraca, ostatni z wymienionych styli, daje mozliwos¢
na obustronne zrealizowanie zamierzonych celow, lecz nie bedzie to tak sprawie-
dliwe jak w kompromisie. Negocjatorzy musza przede wszystkim znalezé opty-
malne rozwigzanie problemu, jest to tak zwany styl integratywny.
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2. Cechy i umiejetnosci negocjacyjne w ocenie studentéw Wydziatu Inzy-
nierii Zarzadzania Politechniki Biatostockiej

Do pomiaru stopnia posiadanych cech i umiejetnosci negocjatorskich wykorzy-
stano metode badawcza w postaci kwestionariusza ankiety. Badaniem objeto studen-
tow pierwszego i drugiego stopnia Wydzialu Inzynierii Zarzadzania studiujacych
nastepujace kierunki: zarzadzanie, logistyka oraz zarzadzanie i inzynieria produkcji.
Wypetnionych zostalo sto dwadzie$cia ankiet.

Otrzymane rezultaty mialy przynie$¢ odpowiedzi na nastepujace pytania:

1) W jakim stopniu studenci Wydziatu Inzynierii Zarzadzania Politechniki
Biatostockiej oceniajg wystepowanie cech charakteru oraz zdolnosci,
swiadczacych o byciu dobrym negocjatorem?

2) Czy odpowiedzi studentow studiow magisterskich diametralnie r6znig
si¢ od odpowiedzi uzyskanych przez ich mtodszych kolegow pierw-

szego stopnia?

3) Jak rozktada si¢ wskaznik odpowiedzi w przypadku podziatu na ptec:
kobiety czy mezczyzni oceniajg siebie wyzej?
4) Ktoére z cech lub umiejetnosci przejawia najwyzszy poziom uzyskanych

rezultatow?

Tab. 1. Cechy i umiejetnosci negocjacyjne w ocenie studentow pierwszego stopnia

I STOPIEN
ZBIOROWOSC UDZIAt % SREDNIEJ ODPOWIEDZI
KATEGORII;\Z(I)DPOWIE- KOBIETY MEZCZYZNI DO MAX PU‘I\IIVKI'IIE'S(Z’:JI ZA ODPO-
30 0SOB 30 0SOB KOBIETY MEZCZYZNI
Empatycznos¢ 3,77 3,53 75,4 70,6
Asertywnosé 3,33 3,43 66,6 68,6
Odpowiedzialnos¢ 4,20 3,67 84,0 73,4
Szczerosé 4,33 4,23 86,6 84,6
Cierpliwos¢ 3,03 2,90 60,6 58,0
Smiatosé 3,10 3,43 62,0 68,6
Umiejetnosé stuchania 4,07 3,90 81,4 78
Duch wspoétzawodnictwa 3,17 3,40 63,4 68
Wiarygodnos¢ 3,97 3,93 79,4 78,6
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Wywotywanie pozytyw- 3,53 3,23 70,6 64,6
nego wrazenia

Poczucie wewnetrznejl 3,80 377 76,0 754
kontroli

PraW|d’row1.e rozwmzyV\’/a- 357 347 71,4 69,4
nie problemoéw

Ukrywanie prawduwych 317 367 63.4 73.4
emocji

Umiejetne wyrazanie nie- 333 327 66,6 65,4
zgody

Zdolnos¢ odd2|a’rywan|a. 317 293 63,4 58,6
na ludzi

Umiejgtnosc zadawania 3,60 3,67 72,0 73,4
witasciwych pytan

Zrédto: opracowanie wiasne.

Dokonujac analizy wynikow zawartych w tab. 1 zauwazono, ze samoocena cech
1 umiegjegtnosci negocjacyjnych studentdw pierwszego stopnia Wydziatu Inzynierii
Zarzadzania PB wskazuje na ich Sredni i wysoki poziom. Mozliwa maksymalna
liczba punktow w skali wynosi 5. Kobiety najwyzej ocenity szczero$¢ (4,33), odpo-
wiedzialnos$¢ (4,20) i umiejetnos¢ stuchania (4,07). Natomiast wedtug mezczyzn
maksymalnie oceniono kolejno: szczeros¢ (4,23), wiarygodnos¢ (3,93) oraz umie-
jetno$¢ stuchania (3,90). Intersujace jest rowniez to, ze respondenci obu plci w swej
samoocenie najnizej punktowali cierpliwos$¢ i zdolnos$¢ odziatywania na ludzi. Za-
tem nie stwierdzono istotnych réznic pomiedzy studentkami, a studentami pierw-

Sszego stopnia.

Tab.2. Cechy i umiejetnosci negocjacyjne w ocenie studentéw drugiego stopnia

Il STOPIEN
ZBIOROWOSC UDZIAL % SREDNIEJ ODPOWIEDZI

KATEGORII;\Z(I)DPOWIE- KOBIETY MEZCZYZNI DO MAX PU\I\’IVI(I'IIE'S(ZEJI ZA ODPO-

30 0SOB 30 0SOB KOBIETY MEZCZYZNI
Empatycznos¢ 3,97 3,87 79,4 77,4
Asertywnosé 3,33 3,60 66,6 72,0
Odpowiedzialnosé 4,47 4,30 89,4 86,0
Szczerosé 4,43 4,60 88,6 92,0
Cierpliwos¢ 2,87 3,60 57,4 72,0
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Smiatosé 3,70 3,87 74,0 77,4

Umiejetnos¢ stuchania 4,13 4,07 82,6 81,4

Duch wspoétzawodnictwa 3,93 3,87 78,6 77,4

Wiarygodnosé 4,50 4,43 90,0 88,6

Wywotywanie pozytyw- 4,10 3,30 82,0 76,0
nego wrazenia

Poczucie wewnqtrznejl 3,90 4,03 78,0 80,6
kontroli

PraW|d’row1_e rozwmzyV\,/a- 4,00 367 80,0 73,4
nie problemoéw

Ukrywanie prawdmwych 3,43 3,33 68,6 66,6
emocji

Umiejetne wyrazanie nie- 343 337 68,6 674
zgody

Zdolnos¢ odd2|a’rywan|a! 3,50 343 70,0 68,6
na ludzi

Umiejgtnosc zadawania 3,63 3,77 72,6 75,4
wtasciwych pytan

Zrédto: opracowanie wiasne.

Z danych prezentowanych w tabeli 2 $rednie wyniki z samooceny zdolnos$ci
i umiejetnosci studentow drugiego stopnia wskazujg na poziom przecigtny i dobry
posiadania cech skutecznego negocjatora. Ankietowani zaréwno kobiety, jak i mez-
czyzni przyznali najwyzsza oceng w zakresie wiarygodnosci, szczerosci oraz odpo-
wiedzialnosci. Z analizy wynika, ze studentki najnizej ocenity cierpliwos¢ (2,87),
czyli spokdj i zrobwnowazenie W stosunku do drugiej strony negocjacji. Natomiast
mezezyzni wykazali, ze nie potrafig poradzi¢ sobie z ukrywaniem prawdziwych

emocji (3,33).

Tab. 3. Cechy i umiejetnosci negocjacyjne w ocenie studentéw Wydziatu Inzynierii Zarzagdzania

1/11 STOPIEN
ZBIOROWOSC UDZIAL % SREDNIEJ ODPOWIEDZI
KATEGORIA ODPOWIEDZI I STOPIEN Il STOPIEN DO MAX PUcVKIZS(Z’:" ZA ODPO-
60 0SOB 60 0SOB I STOPIEN 1l STOPIEN
Empatycznos¢ 3,65 3,92 73,0 78,4
Asertywnosé 3,38 3,47 67,6 69,4
Odpowiedzialnosé 3,93 4,38 78,6 87,6
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Szczerosé 4,28 4,52 85,6 90,4

Cierpliwos¢ 2,97 3,23 59,4 64,6

Smiatos¢ 3,27 3,78 65,4 75,6

Umiejetnos¢ stuchania 3,98 4,10 79,6 82,0

Duch wspétzawodnictwa 3,28 3,90 65,6 78,0

Wiarygodnosé 3,95 4,47 79,0 89,4

Wywotywanie pozytyw- 3,38 3,95 67,6 79,0
nego wrazenia

Poczucie wewnetrzne! 378 397 756 79.4
kontroli

PraW|diow1'a rozwmzyvx,/a— 3,52 3,83 70.4 766
nie problemow

Ukrywanie prawdnwych 342 338 684 676
emocji

Umiejetne wyrazanie nie- 3,30 3,40 66,0 68,0
zgody

Zdolnos¢ odduafywanla! 3,05 347 61,0 69,4
na ludzi

Umiejetnos¢ zadawania 363 3.70 72,6 74,0

wiasciwych pytan
Zrédto: opracowanie wiasne.

Tabela 3 przedstawia dane do pordwnania samooceny poszczegdlnych zdolno-
$ci i umiejetnosci z rozréznieniem stopnia studiow. Z jej analizy wynika, ze wszyscy
uczestnicy badania najwyzej ocenili: szczeros¢, wiarygodnos¢, odpowiedzialnosc¢ i
umiejetno$¢ stuchania. Widaé, ze réznice indywidualnych wynikéw pomiaru po-
ziomu cech i zdolno$ci sg znaczne. Samoocena pierwszego stopnia studiow, ksztal-
tuje si¢ na nieco nizszym poziomie. W przypadku obu grup respondentéw najnizej
oceniang cechg byta cierpliwos¢. Wérdod studentdw studiow licencjackich i inzynier-
skich przecietna jej warto$¢ wynosita 2,97, natomiast wsrod studentow studidw ma-
gisterskich poziom samooceny byt wyzszy i wynosit 3,23.
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Rys. 2. Liczba uzyskanych punktéw z samooceny cech i umiejetnosci studentow
Zrédto: opracowanie wiasne.

Analiza wynikéw wskazuje, ze zardbwno kobiety, jak i mgzczyzni pierwszego
stopnia studiow wykazuja si¢ nizszg samooceng (patrz rys. 2). Maksymalna liczba
punktéw, ktora charakteryzuje skutecznego negocjatora wynosi 80. Zaobserwowaé
mozna, ze ogbélnie ujmowany poziom cech i zdolnosci studentek studiow licencjac-
kich i inzynierskich jest nieco wyzszy od poziomu umiejetnosci studentéw stopnia
pierwszego. W przypadku studiéw magisterskich to kobiety dokonaty nieznacznie
WyZszej samooceny.

Podsumowanie

Dobry negocjator charakteryzuje si¢ okreslonymi cechami, ktore w duzej mierze
zaleza od charakteru danej jednostki. Zdolno$ci i umiejetnosci negocjacyjne mozna
uksztaltowac, lecz bez odpowiedniego usposobienia wydaje si¢ to by¢ trudne do
osiagnigcia. Analiza uzyskanych wynikow przeprowadzonych badan ankietowych
pozwala na stwierdzenie, ze wyzsza samoocena dotyczy studentow studiow dru-
giego stopnia Wydziatu Inzynierii Zarzadzania Politechniki Bialostockiej. Jest to
grupa starszych studentdow, majgca juz za sobg wigksza cze$¢ drogi edukacyjne;j.
Zbiorowos¢ posiadajaca wyzsze wyksztalcenie jest dojrzalsza a przez to pewniejsza
siebie. Dzigki dotychczasowym do$wiadczeniom Zyciowym mozna $miato powie-
dzie¢, ze studenci studiow magisterskich zachowuja si¢ bardziej rozsadnie (ostroz-
nie, z dystansem), co oznacza, ze charakteryzuje ich wigksza powsciagliwos¢ oraz
lepsze radzenie sobie w trudnych sytuacjach. Mtodsi studenci, studiow inzynierskich
i licencjackich, wykazuja si¢ nizszg samooceng. W obydwu przypadkach najwyzej
ocenianymi przez respondentéw cechami sg: wiarygodnos$¢, szczero$¢ oraz umiejet-
nos$¢ stuchania. W zaleznosci od plci wyniki sg zréznicowane: studentki pierwszego
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stopnia klasyfikuja si¢ nieco wyzej od mezczyzn. Inaczej jest w przypadku studen-
tow drugiego stopnia. Mezczyzni zdominowali punktacje ogolng.
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The abilities and a negotiation skills in self-assessment of
students in the Faculty of Management Engineering in Bi-
alystok University of Technology

Abstract

The aim of this article is to determine the degree of abilities and negotiation skills in the
self-evaluation of the students of the Faculty of Management Engineering of the Bialystok-
Technical University. The survey method was used in the form of a survey questionnaire.
The study covered first and second-degree students of the Faculty of Management Engi-
neering studying the following subjects: management, logistics and management and pro-
duction engineering. A hundred and twenty questionnaires were filled. The results show a
higher rate of personal opinion among students of the second degree. As a group of young
people from first-grade colleagues, they are a group of mature people, more confident of
their skills and predispositions, acquired during their past experiences. The high self-esteem
of the mentioned community refers to one of the characteristics tested. It is well known
that with the age people become more considerate and more prudent.

Keywords

negotiations, negotiation skills, students
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Pozytywny menedzer wiedzy decydentem stymulowania
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Streszczenie

Menedzerowie wraz z podwfadnymi majg przyczyniaé sie do budowania pozytywnego po-
tencjatu organizacji bedacego drogowskazem przysztosci rozwoju podmiotu gospodar-
czego. Jednym z wyréznikdw menedzerdw i podwtadnych jest posiadanie przez nich wiedzy
oraz umiejetnosci wykorzystania tej wiedzy. Celem opracowania jest przedstawienie pro-
blemu pozytywnego menedzera wiedzy jako decydenta stymulowania rozwoju zasobdéw
przedsiebiorstwa wraz z prezentacjg autorskiej koncepcji modelu pozytywnego menedzera
wiedzy. W opracowaniu poddano weryfikacji trzy hipotezy badawcze:
1. Hipoteza badawcza 1: pozytywny menedzer wiedzy jest kreatorem synergicznosci
i réznorodnosci zasobdw przedsiebiorstwa.
2. Hipoteza badawcza 2: merytorycznos¢ pozytywnego menedzera wiedzy jest kreo-
wana poprzez wiedze i umiejetnos¢ wykorzystania tej wiedzy.
3. Hipoteza badawcza 3: koncepcja pozytywnego menedzera wiedzy odpowiada za-
sobowej koncepcji materialnej i koncepcji niematerialnej.
Opracowanie posiada charakter teoretyczno-koncepcyjny i powstato przy zastosowaniu
metody analizy opisowej w oparciu o interpretacje literatury przedmiotu.

Stowa kluczowe

pozytywny menedzer wiedzy, jakosciowo - ilosciowe zasoby, synergia, synergicznos¢, roz-
norodnos¢, psychologia pozytywna, pozytywny potencjat organizacji
Wstep

Jednym z podstawowych aspektow zwigzanych z zarzadzaniem przedsigbior-

stwem sg menedzerowie i ich podwladni, majacy by¢ silnymi ogniwami przedsie-
biorstw w konkurencyjnej gospodarce rynkowej. Menedzerowie i podwtadnymi
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maja przyczyniaé si¢ do budowania pozytywnego potencjatu organizacji, stanowia-
cym drogowskaz przysztosci rozwoju podmiotu gospodarczego, w tym takze innych
organizacji. Jednym z wyrdznikow menedzerdéw i podwtadnych jest posiadana przez
nich wiedza oraz umiejetnosci wykorzystania tej wiedzy [Mikuta i Pietruszka-Ortyl,
2007, s. 49-73].

Z punktu widzenia realizacji procesu zarzadzania menedzer jako decydent jest
osoba, ktora kieruje organizacje po operacyjnych i strategicznych ,,torach” rozwoju.
Wiedzg i menedzera mozna potraktowac jako zasoby komplementarne przyczynia-
jace si¢ do synergicznoS$ci organizacji. Menedzera i wiedz¢ nalezy traktowaé jako
uktad komplementarno-synergiczny organizacji. Kazda organizacja chcgca by¢ ak-
tywnym uczestnikiem konkurencyjnego rynku winna posiada¢ menedzerow beda-
cych pozytywnymi menedzerami wiedzy, czyli bedacych osobami merytorycznymi
na odpowiednim stanowisku w petni dopasowanych do profilu organizacji oraz
(a moze) przede wszystkim emanujacych pozytywna energia.

Celem opracowania jest systematyzacja wiedzy w obszarze ksztaltowania syl-
wetki pozytywnego menedzera wiedzy jako decydenta w obszarze stymulowania
rozwoju zasobow przedsiebiorstwa. W artykule zaprezentowano autorska koncepcje
modelu pozytywnego menedzera wiedzy. Opracowanie posiada charakter teore-
tyczno-koncepcyjny i powstato przy zastosowaniu metody analizy opisowej, bazu-
jacej interpretacji dorobku literatury przedmiotu. W opracowaniu poddano weryfi-
kacji hipotezy badawcze, ktorych brzmienie zawarte jest w charakterystyce metody
badawczej.

1. Charakterystyka metody badawczej

W artykule zastosowano metode interpretacji literatury przedmiotu, ktéra oparta
zostata na: logicznym rozumowaniu (logiczne myslenie) i percepcji. Logiczne rozu-
mowanie wraz z percepcja umozliwiajg taczenie roznych aspektow w jedng catosé
i daja obraz poznawanej rzeczywistosci otaczajacej danego autora. Mozna stwier-
dzi¢, ze metoda interpretacji literatury przedmiotu stanowi podstawe wszelkiej dzia-
talnosci reaktywnej oraz proaktywnej cztowieka nauki. Hipoteza badawcza i teza
badawcza to dwa komponenty pracy naukowej, ktorej celem jest poznac otaczajaca
badacza rzeczywistos¢. W niniejszym opracowaniu przyjeto, ze hipoteza badawcza
to przypuszczenie dotyczace pewnych istniejgcych prawidtowosci w Swiecie a teza
badawcza to udowodnione istnienie prawidtowosci. Hipoteza badawcza moze by¢
poddana konfirmacji lub falsyfikacji, moze by¢ potwierdzona lub nie [Jeszka, 2013,
s. 33].
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Udowodnienie hipotezy moze odbywac si¢ przy wykorzystaniu metod iloScio-
wych, metod jakos$ciowych oraz metod mieszanych.

Do weryfikacji hipotez badawczych w niniejszym opracowaniu postuzyta ana-
liza opisowa, polegajaca na przegladzie dorobku naukowego zawartego w literaturze
przedmiotu.

Niniejsze opracowanie przyczynilo si¢ do stworzenia pogladu [Jeszka, 2013,
s. 31-39; Kucinski, 2010; Saunders i in., 2009], ze hipoteza badawcza moze powstac
na gruncie teorii nauki, czyli hipoteza teoretyczna oraz na gruncie praktyki gospo-
darczej hipoteza praktyczna. Hipoteza badawcza moze powsta¢ rOwniez na gruncie
teoretyczno-praktycznym, czyli wowczas bedziemy mieli do czynienia z hipoteza
teoretyczno-praktyczna.

W niniejszym opracowaniu autor przyjat hipoteze teoretyczna, do udowodnienia
ktorej zastosowat metode interpretacji literatury przedmiotu.

W opracowaniu przyjeto nastepujace hipotezy badawcze:

1. HB I: Pozytywny menedzer wiedzy jest kreatorem synergicznosci i r6zno-

rodnos$ci zasobow przedsigbiorstwa.

2. HB 2: Merytoryczno$¢ pozytywnego menedzera wiedzy jest kreowana po-

przez wiedze 1 umiejetnos¢ wykorzystania tej wiedzy.

3. HB 3: Koncepcja pozytywnego menedzera wiedzy odpowiada zasobowej

koncepcji materialnej i koncepcji niematerialnej.

2. Zasoby ludzkie w podmiocie gospodarczym, czyli decydent i wykonawca
(menedzer i podwtadny)

Proces zarzadzania przedsi¢biorstwem w permanentnie zmieniajacym si¢ oto-
czeniu wymusza na pracownikach zachowanie elastycznosci i otwarto$ci na nowe
wyzwania. Pracownicy poddawani sa nieustajacemu procesowi zdobywania wiedzy
1 umiejetnosci jej wykorzystywania w roéznych aspektach zycia codziennego.
P. Drucker, zauwaza, ze organizacja, ktora utrwala dzisiejszy poziom wizji, spraw-
nosci i dokonan, traci zdolno$¢ adaptacyjng i nie bedzie zdolna do przetrwania w
zmiennym jutrze, skoro zmiana jest jedynym przeznaczeniem cztowieka [Druc-
ker,1994, s. 71].

Reakcja zarzadzania ukierunkowanego na ludzi (pracownika/pracownikow) w
organizacji [Ploszajski, 2000] jest umiejetne zarzadzanie zasobami ludzkimi, ktore
okresla si¢ jako dziatania organizacji majgce na celu pozyskanie, rozwoj i utrzyma-
nie efektywnie dziatajacej sity roboczej [Griffin, 2005, s. 440]. Mozna stwierdzié,
ze cztowiek jest podstawowym, pierwotnym zasobem organizacji (przedsigbior-
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stwa) [Lesniewski, 2014, s. 62]. Jest indywidualno$cig, niepowtarzalnoscig i wyjat-
kowoscig. Jak rozne i niepowtarzalne sa DNA, tak rozni i niepowtarzalni sg ludzie.
Roéznice miedzy ludzmi wynikaja migdzy innymi z: potrzeb, odczué, interpretacji,
intuicji czy zdolnosci i umiejg¢tnosci. Ludzie sa r6zni jak rézne sg zasoby organizacji.
Jezeli bedziemy podchodzi¢ do kazdego pracownika zawsze w ten sam sposob, nie
damy ani sobie, ani jemu szansy na rozwdj i poznanie oraz wykorzystanie w petni
posiadanych mozliwo$ci. Sprawnos$¢ i efektywno$¢ zarzadzania zasobami ludzkimi
moze usprawnia¢ procesy zarzadzania innymi obszarami organizacji, jak np. finan-
sami, produkcja czy marketingi.

Rola czlowicka w organizacji [Moczydtowska, 2010] zwigzana jest z praca,
ktéra winna by¢ poddawana weryfikacji, tak aby nie popadt on w rutyne czy wypa-
lenie zawodowe. Dobdr pracy powinien by¢ przemyslany i dostosowany do zdolno-
$ci 1 umiejetnosci kazdego czlowieka jak i stopnia jego zaangazowania. Czynnikiem
przyczyniajacym si¢ do traktowania cztowieka jako nie tylko jednostki reaktywnej
[Covey, 2017, s. 77], ale przede wszystkim jednostki proaktywnej
jest wiedza, bedaca cennym Zrodiem operacyjnego i strategicznego rozwoju przed-
sigbiorstwa. Posiadanie i umiej¢tne wykorzystywanie wiedzy stwarzajg silne pod-
stawy skutecznego i efektywnego ksztattowania konkurencyjnos$ci i przewagi kon-
kurencyjnej [Stankiewicz, 2006, s. 335-372; Baran, 2015].

Wiedza dotyczy kazdego cztowieka w organizacji niezaleznie od zajmowanego
miejsca w strukturze organizacyjnej oraz od istniejacych relacji miedzyludzkich. Za-
soby ludzkie w organizacji dzielg si¢ na dwa podstawowe systemy tj. system mene-
dzerow i system podwiladnych. Kazdy z tych systemow jest homogeniczny i sktada
si¢ z menedzerow (system menedzerow) roznych szczebli zarzadzania i z podwitad-
nych (system podwladnych) [Wachowiak, 2002]. Oba te systemy maja mie¢ charak-
ter komplementarno-synergiczny, tworzacy cato$ciowy system organizacji.

Kazdy z tych systeméw ma reprezentowac okreslony poziom wiedzy. Wiedza
menedzera to nie tylko wiedza merytoryczna (dotyczaca np. produkcji, marketingu
czy logistyki itp.) ale takze z wiedza z zakresu realizacji procesu [Sutkowski, 2012],
oddziatywania na podwtadnych, wpisujaca si¢ w ogdlny proces zarzadzania zaso-
bami ludzkimi [Pocztowski, 2003] w danym przedsigbiorstwie. Chodzi tutaj o wie-
dze psychologiczng i socjologiczng. Wiedza podwladnego to gtownie wiedza mery-
toryczna zwiazana z danym stanowiskiem pracy, wykonywang pracg. Zarowno me-
nedzer i podwladny maja stanowi¢ komplementarne ogniwo wartosci [Romanow-
ska, 2001, s. 30] przedsigbiorstwa. Menedzera i podwladnego mozna okresli¢ jako
grupe zadaniowa. W grupie tej menedzer i podwtadny tworza migdzy soba réoznego
rodzaju interakcje. Jednym z przejawow grupy zadaniowej jest zarzadzanie przez
cele czy zarzadzanie przez relacje partnerskie. Menedzer i podwladny majg stanowic¢
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wlasciwg wiez ludzi w organizacji, wzajemnie rozumiejacych si¢ [Moczydtowska,
2014].

Wiedza, jak kazdy inny zasob podlega procesowi zmiany wartosci. Wiedza wy-
maga poddawania jej procesowi aprecjacji. Zagadnienie aprecjacji wiedzy wymaga
od menedzera i podwtadnego zaangazowania i checi podejmowania wyzwania oraz
osiagnie¢. Skutecznie 1 efektywnie pracujacy menedzer z podwladnym (grupa zada-
niowa) wymaga pelnego zaangazowania z jednej jak i z drugiej strony. Grupa zada-
niowa ma przyczynia¢ si¢ do pozytywnego efektu synergii. W grupie tej bardzo
wazne jest wzajemne zrozumienie. Zadaniem menedzerow w grupie zadaniowej jest
poznanie potrzeb i stopnia nat¢zenia wystepowania tych potrzeb u pracownikow, ich
hierarchii wartosci jak i rowniez ich umieje¢tnosci. Zdolno$¢ rozpoznania i przypo-
rzadkowania pracownikow do pracy w grupie zadaniowej stanowi 0 poziomie me-
rytorycznym menedzera [Juchnowicz, 2009, s. 173-182].

3. Jakosciowo - iloSciowe zasoby w przedsiebiorstwie

Zasoby stanowig podstawe rozwoju kazdej organizacji. Dzi¢ki zasobom pod-
miot gospodarczy moze ksztalttowaé swoja konkurencyjnos¢ zasobowa oraz prze-
wage konkurencyjng zasobowa. Zasoby, aby mogly skutecznie i efektywnie przy-
czynia¢ si¢ do rozwoju organizacji musza by¢ wsparte umiejgtnosciami kadry zarza-
dzajacej.

Z zasobami w przedsigbiorstwie nierozerwalnie zwigzany jest proces zasobowo-
$ci [Cyfert, 2006]. Zasoby i zasobowos¢, aby skutecznie i efektywnie ksztattowaty
konkurencyjno$¢ i przewagge konkurencyjng przedsigbiorstwa muszg mie¢ powigza-
nia komplementarno-synergiczne, taczne, nierozerwalne. Zasobowos¢ jest procesem
jako$ciowo-ilosciowego pozyskiwania i ksztaltowania przez organizacj¢ zasobow.
Pozyskiwanie jest rozumiane jako nabywanie, kupowanie zasobow przez organiza-
cje. Ksztattowanie natomiast jest rozumiane jako tworzenie z pozyskanych zasobow
dobr (produktéw/ustug) przez organizacje [ Lesniewski, 2014, s. 59]. Mozna stwier-
dzi¢, ze zasobowos¢ i zasoby determinujg konkurencyjnos$¢ i przewage konkuren-
cyjna przedsigbiorstwa. Rozpoczynajac analizg zasoboéw i zasobowosci podmiotu
gospodarczego nalezy ja rozpocza¢ od zasobowosci. To wlasnie od niej zalezy ja-
kos¢ i liczba zasobow w organizacji. Odnoszac si¢ do jakosci i liczby zasobow, na-
lezy bardziej skoncentrowac si¢ na jakosci zasobow, gdyz ma ona bezposrednie
przelozenie na jakos¢ dobr (produktow/ustug).

Zasoby przedsigbiorstwa to aktywa o r6znorodnym charakterze. Podejscie zaso-
bowe wywodzi si¢ z zainteresowania zasobami jako kluczowym centrum dziatalno-
$ci przedsigbiorstwa. Od lat 90. XX w. jest to dominujace podejécie do zarzagdzania
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przedsigbiorstwem, w tym zarzadzania strategicznego, z ktdérego wywodzg si¢ znane
dzi$ rozwinigcia tej teorii, jak np.: koncepcja kluczowych kompetencji, organizacja
uczgca si¢ czy zarzadzanie wiedzg. Dzicki wyposazeniu w unikatowe zasoby przed-
sigbiorstwo jest zdolne do osiggania konkurencyjnej pozycji na rynku, uzyskiwania
okreslonych dochodow, rowniez zwigkszenia swojej wartosci [Skowronek-Mielcza-
rek, 2012, s. 127-143]. Posiadanie tylko zasobow przez organizacj¢ nie jest gwaran-
tem rozwoju czy sukcesu rynkowego. Wazna jest umiejetnos¢ racjonalnego ich wy-
korzystania w warunkach zmiennego otoczenia [Le$niewski, 2014, s. 59-60].

Przedsigbiorstwa wykorzystuja w swoim rozwoju réoznorodne zasoby: zasoby
ludzkie, pienigzne (finansowe), rzeczowe, informacji i wiedzy oraz relacyjne. Za-
soby ludzkie to ludzie (pracownicy) i to co sobg reprezentuja, zasoby pieni¢zne to
srodki finansowe, zasoby rzeczowe to surowce, budynki, maszyny, urzadzenia itp.
Zasoby informacji i wiedzy to wiadomosci (informacje) i merytoryczno$¢ pracow-
nikoéw, ktore wykorzystywane sg przez organizacje W procesie decyzyjnym. Zasoby
relacyjne to stosunki miedzy pracownikami w organizacji (relacje endogeniczne)
oraz stosunki organizacji z innymi organizacjami dziatajacymi w otoczeniu ze-
wnetrznym (relacje egzogeniczne).

Podziat ogolny zasob6w mozna wzbogaci¢ réwniez o zasoby srodowiska natu-
ralnego i zasoby kultury organizacyjnej. Zasoby srodowiska naturalnego dotycza nie
tylko bogactw naturalnych, ale takze stosunku (relacji) organizacji (przedsigbior-
stwa) do srodowiska naturalnego, ktora wyrazana jest poprzez: §wiadomo$¢ ekolo-
giczng i $wiadomo$é ekorozwojowa [Lesniewski, 2013, s. 130-135]. Swiadomosé
ekologiczna wyraza stosunek organizacji do przyrody (organizacja - sSrodowisko na-
turalne) natomiast swiadomos$¢ ekorozwojowa to jednoczesne dostrzeganie zalezno-
$ci miedzy organizacjg a systemami: spoteczno-gospodarczym (organizacja - spote-
czenstwo - gospodarka - srodowisko naturalne) jest to tzw. relacja ztozona. Podbu-
dowa $wiadomosci ekorozwojowej jest Swiadomo$¢ ekologiczna. Zasoby kultury
organizacyjnej to normy, wartosci pracownikow, zachowania, ktore ksztattowane sa
przez otoczenie wewnetrzne i otoczenie zewnetrzne organizacji.

Zasoby, aby mogly efektywnie i skutecznie determinowaé konkurencyjnos¢
przedsi¢biorstwa muszg by¢ wzgledem siebie komplementarne oraz generowac do-
datni efekt synergii. Niewatpliwie synergii i komplementarno$ci zasobodw sprzyjaé
beda relacje migdzy zasobami. Nalezy pamigtac, ze to ludzie w przedsigbiorstwie sg
tworcami, kreatorami pozostatych zasobow. Dzigki pracownikom pozostate zasoby
maja swoja specyfike i egzystencjalne podstawy funkcjonowania w przedsigbior-
stwie. Zasob ludzki to zasob pierwotny a pozostate zasoby sa zasobami wtornymi
[Lesniewski, 2014, s. 62]. Jakos¢ ludzi (pracownikow) przedktada sie na jakos¢ po-
zostatych zasobow.
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W literaturze przedmiotu istnieje wiele podziatdéw zasobéw organizacji. Zasoby
te dzielg si¢ nie tylko na: materialne i niematerialne czy pierwotne i wtorne [Le-
$niewski, 2014, s. 57-68.] Mozna takze wyrdzni¢ zasoby wymierne i niewymierne.
Podziat zasobéw na wymierne i niewymierne stworzyli K. Haanes i B. Lowendahl.
Zasoby niewymierne klasyfikuja na kompetencje i relacje, a nastepnie kompetencje
dzielg na indywidualne i organizacyjne. Relacje rozpatrywane sg jako: reputacja, lo-
jalno$¢ klienta, lojalno$¢ pracownikow [Kozina, 2014, s. 69-81; Wojtczuk-Turek,
2008, s. 471-483].

Zasoby w przedsigbiorstwie mozna postrzega¢ jako wymierne i niewymierne.
Wymiernos¢ to ,,co$” czemu mozna nada¢ okreslony wymiar (mozna je zmierzyc¢,
podda¢ wymiarowaniu). Przykladem wymiernos$ci sa np. $rodki finansowe (pie-
ni¢zne). W tym przypadku wymierno$¢ tworzy aspekt ilosSciowy zasobow, natomiast
niewymiernos¢ to ,,co$8” czemu nie mozna nada¢ wymiaru albo jest ten ,,wymiar”
bardzo trudno nada¢. Niewymierno$¢ jest charakterystyczna dla zasobow jako$cio-
wych. Przyktadem niewymiernych zasobow moze by¢ na przyktad posiadana intui-
cja przetozonego.

Literatura przedmiotu dostarcza wiele podzialow zasobow, ktore wzbogacaja
warto$¢ funkcjonowania organizacji. W podziatach tych podkre$lana jest réznorod-
no$¢ zasobow. Wieloaspektowe spojrzenie na zasoby tworzy poglad, ze przedsie-
biorstwa bez zasobdéw nie mogg funkcjonowaé, natomiast ich posiadanie nie gwa-
rantuje osiggniecia sukcesu przez dany podmiot gospodarczy. Do pelni szcze$cia
potrzebne sg zasoby i umiejetnosci ich racjonalnego wykorzystania. Mozna to przed-
stawi¢ w postaci prostego modelu (patrz rys. 1).

Zasoby () ——T"————————————_ Umiej¢tnosci (U) |

Racjonalnosci Wykorzystania Zasobow (RWZ)

Rys. 1. Prosty model racjonalnosci wykorzystania Zasobéw (RWZ)

Zrédto: opracowanie wtasne.

Na rys.1 przedstawiono koncepcje¢ tworzenia racjonalnosci wykorzystania zaso-
bow (RWZ), ktéra musi mie¢ silne umiejscowienie w zasobach organizacji
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1 umiejetnosciach posiadanych przez pracownikow, zarowno wykonawczych i me-
nedzeréw. Migdzy zasobami a umiejetnosciami musi zaistnie¢ relacja komplemen-
tarno-synergiczna, ktéra umozliwia pozyskiwanie zasobow, jakie sa potrzebne orga-
nizacji oraz spowoduje, ze posiadane zasoby beda umiejetnie wykorzystane [Le-
$niewski, 2014, s. 57-68]. Tylko wowczas mozna méwic o racjonalnosci wykorzy-
stania zasobow.

Jednym z zagadnien, problemow zwigzanych z funkcjonowaniem zasobow w
przedsicbiorstwie jest pojecie r6znorodnosci, ktore odnosi si¢ do wszystkiego co
otacza organizacj¢ na zewnatrz i tkwi w jej wnetrzu oraz przyczynia si¢ do jej roz-
woju. Roznorodno$¢ mozna ogélnie zdefiniowaé jako odmiennos¢, innosé, wyroz-
nianie, ktore odnie$¢ tez mozna do pracownika znajdujacego si¢ w roznych sytua-
cjach oraz organizacji majacej do czynienia ze zmiennymi warunkami rynkowymi.
Cechami roznicujacymi pracownikow moga by¢ ich: pte¢, wiek, rasa, pochodzenie
etniczne, (nie)petnosprawno$¢, orientacja seksualna, umiejetnosci, wyksztatcenie,
doswiadczenie zawodowe, postawy zyciowe, style zycia, style uczenia si¢, behawio-
ralno$¢ cztowieka czy typ kultury osobistej. Zagadnienie réznorodnosci da Sie prze-
nies$¢ na grunt zasobow przedsigbiorstwa. Roznorodnos¢ zasobow mozna zdefinio-
wac jako odmienno$¢, inno$¢, wyrdznianie poszczegolnych zasobow na tle innych
zasobow w ramach danej organizacji i/lub w stosunku do innych organizacji znaj-
dujacych si¢ w otoczeniu zewnetrznym (Srodowisku zewnetrznym). Jednym z przy-
ktadow potwierdzajacych roznorodno$¢ zasobow sg podziaty, klasyfikacje zasoboéw
np. podzial zasobow na zasoby materialne i zasoby niematerialne. Taki podziat
wprowadza zasoby w zagadnienie réznorodnosci, gdyz kazdy zaséb ma inne cechy,
wiasciwosci itp. Mozna stwierdzi¢, ze tak jak rozni sg pracownicy tak rozne sg za-
soby; tak jak rozni sg menedzerowie tak rozne sg style oddziatywania; tak jak rozne
sg kultury tak rozne sg organizacje itp. Roznorodnoscig mozna zarzadzac. Jest ona
bardzo istotna dla ksztattowania wiedzy. Zagadnienie r6znorodnosci jest charakte-
rystyczne dla kazdej organizacji.

4. Merytorycznos$¢ pracownikéw zrédtem zasobow przedsiebiorstwa

Jednym z aspektéw rozwoju zasobow w przedsiebiorstwie jest wiedza [Rzepka,
2015, s. 121-132], ktora stanowi o merytorycznosci pracownikow (menedzerow i
podwladnych) oraz o merytorycznosci catej organizacji. Na wiedz¢ mozna spojrzec
jako na zasob lub jako na zrodto inspiracji do tworzenia nowych lub zmodyfikowa-
nych zasobow [por. Ejdys, Ustinovicius, Stankeviéieng, 2015, s. 261-274].

Wypracowanie skutecznych metod zarzadzania warto$cig wiedzy w przedsig-
biorstwie ma swoje przetozenie nie tylko na konkurencyjnos¢, ale takze na przewage
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konkurencyjna podmiotu gospodarczego. Organizacyjne tworzenie wiedzy, to zdol-
no$¢ korporacji jako cato$ci do wytworzenia nowej wiedzy, upowszechniania jej
w organizacji i uciele$nienia w produktach, ustugach i systemach organizacji [No-
naka i Takeuchi, 2000, s. 81-98].

Wiedza ludzka jest wiedza dostgpna i wiedza ukryta [Nonaka i Takeuchi, 2000,
s. 14]. Wiedza dostepna to ta, upowszechniona, dajaca zmierzy¢, zbadac, przekazac,
przeksztatci¢. Wiedza ukryta jest trudna do sformalizowania. Zalicza si¢ do niej in-
tuicje, przeczucia, odczucia a takze indywidualne dziatanie i doswiadczenie [Nonaka
i Takeuchi, 2000, s. 26]. Warto$¢ wiedzy w organizacji mozna sprowadzi¢ do stwier-
dzenia, ze ludzie nie zdobywaja nowej wiedzy w sposob pasywny: oni jg interpretuja
i dostosowuja do wiasnej sytuacji oraz perspektywy [Nonaka i Takeuchi, 2000,
s. 33].

Przystepujac do analizy wiedzy w organizacji nalezy na poczatku odpowiedzie¢
na pytanie, w jaki sposob powstaje wiedza. W koncepcji autorytetow z zakresu wie-
dzy I. Nonaka i H. Takeuchi przedstawiajg proces tworzenia wiedzy w szesciu eta-
pach: wymiar tworzenia wiedzy, typy wiedzy, sposoby konwersji wiedzy, spirala
wiedzy, Istota wiedzy tworzonej na cztery sposoby oraz Spirala organizacyjnego
tworzenia wiedzy [Nonaka i Takeuchi, 2000, s. 82-84].

W wymiarze wiedzy 1. Nonaka i H. Takeuchi proponuja dwa zakresy, tj. episte-
mologiczny oraz ontologiczny. Wymiar epistemologiczny wynika z oddzielenia
przedmiotu od pomiotu percepcji, czyli oddzielenia wiedzy dostepnej od ukryte;j.
Wymiar ontologiczny to organizacyjne wzmacnianie i wigczanie wiedzy jednostko-
wej do sytemu wiedzy organizacji. Ten proces zaczyna si¢ od pojedynczego cztonka
organizacji, poprzez interakcje grupowe przechodzi procesow wewnatrz organiza-
cyjnych, az do miedzyorganizacyjnych.

W ramach tych dwdoch wymiaréw wiedzy mozna stwierdzi¢, ze kazdy czlowiek
(pracownik) odbiera i przekazuje zdobyta wiedze w taki sposob, w jaki ja odebrat i
we wlasny sposob ja zinterpretowat. Interpretacija jest bardzo wazng sktadowa gene-
rowania wiedzy zarowno w nauce jak i praktyce gospodarczej.

I. Nonaka i H. Takeuchi wiedze dzielg na wiedze ukryta (subiektywna) oraz tg,
ktora jest praktyka tworzong symultanicznie, czyli ,,tu i teraz”. Wyodrebniaja tez
wiedze  dostepna  (obiektywng), bazujagcg na  powstatych  teoriach
i umysle ludzkim. Wnioskuje si¢ wiec, ze w procesie tworzenia wiedzy zachodzi
proces transformacji, polegajacy na tworzeniu wiedzy dostepnej - racjonalnej po-
przez tworzenie wiedzy ukrytej.

Poprzez proces spotecznej konwersji wiedza ukryta i wiedza dostepna rozprze-
strzeniaja si¢ zar6wno w sensie jako$ciowym jak ilosciowym [Nonaka i Takeuchi,
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2000, s. 85]. Do procesu konwersji dochodzi wowczas, gdy dochodzi do jej wy-
miany mi¢dzy réznymi osobami.

Spirala wiedzy polega na tym, Ze interakcje, ktore wystepuja w procesie tworze-
nia wiedzy ksztaltowane sg przez przemieszczania, zachodzace migdzy réznymi
sposobami konwersji, ktore sa z kolei uruchamiane przez cztery sity, tj.: budowanie
pola, dialog, taczenie wiedzy dostepnej oraz uczenie w dziataniu. Jest to dynamiczny
proces miedzy wiedzg ukryta i dostgpna. Po tym procesie nast¢puje kolejny - tworzy
si¢ wiedza generowana na cztery wskazane wyzej sposoby [Nonaka i Takeuchi,
2000, s. 95-96]. Wytworzona wiedza jest roznorodna. Kazdy z jej proceséw dostar-
cza czego$ innego. Dla przyktadu poprzez proces socjalizacji dostarczana jest wie-
dza wspotodczuwalna, eksternalizacja wiedzy pojeciowej, internalizacja wiedzy
operacyjnej [Nonaka i Takeuchi, 2000, s. 96].

Wiedza ukryta jest bazg do tworzenia zasobu wiedzy przedsigbiorstw. Zadaniem
organizacji jest przeksztatcenie jej w wiedz¢ dostepng dla kazdego pracownika. Spi-
rala organizacyjnego tworzenia wiedzy dotyczy jednoczesnego wzrostu wiedzy na
poziomie ontologicznym wraz ze wzrostem zakresu interakcji migdzy wiedzg do-
stepna i wiedzg ukryta.

Uwzgledniajac, poziom pracownika i poziom organizacji mozna wyodrebnic¢
wiedze pracownicza i wiedze organizacyjna. Wiedza pracownicza to wiedza teore-
tyczna i wiedza wynikajaca z doswiadczenia zawodowego, potaczona z umiejetno-
$ciami wykorzystania ich obydwu w praktyce funkcjonowania organizacji. Wiedza
pracownicza to rOwniez wiedza teoretyczna wraz z umiejetnoscia jej dalszego wy-
korzystania przez pracownika w organizacji. To co jest istotne w przypadku obydwu
typow wiedzy to jest umiejetnos¢ ich wykorzystania w organizacji. Kazdy pracow-
nik powinien umie¢ stworzy¢ wilasny sposob na dzielenie si¢ wiedzg i jej upo-
wszechnianie, oczywiscie z pomocg kierujgcych organizacjg. Zaréwno wiedza teo-
retyczna jak i wiedza praktyczna (zawodowa) musza by¢ wzgledem siebie w relacji
komplementarno-synergicznej.

Wiedza organizacyjna to wiedza wszystkich pracownikow wykorzystywana do
operacyjnego i strategicznego zarzadzania organizacjg. Zwazywszy na to, ze wiedza
organizacyjna dotyczy wiedzy pracownikow, a organizacji zalezy na tym, aby roz-
wijala si¢ jako$ciowo, musi wigc ona zatrudniaé i utrzymywac pracownikow mery-
torycznych, tworzacych zasoéb wiedzy catej organizacji (przedsigbiorstwa). Pracow-
nik merytoryczny stanowi trzon jakosci przedsiebiorstwa postrzeganego jako catos¢.
Pracownik taki dopasowany jest do struktury organizacyjnej oraz do jej specyfiki.
Mozna stwierdzi¢, ze pracownik merytoryczny to takze merytoryczna organizacja.
Wiedza organizacyjna jest dzielona na wiedzg organizacyjng praktyczng i wiedzg
organizacyjng teoretyczng. Wiedza organizacyjna praktyczna to przewaga wiedzy
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praktycznej nad wiedza teoretyczng wszystkich pracownikow organizacji. Wiedza
organizacyjna teoretyczna to przewaga wiedzy teoretycznej nad wiedza praktyczna
wszystkich pracownikow organizacji.

Wiedza pracownicza i wiedza organizacyjna, aby mogly przyczyni¢ si¢ do roz-
WOju organizacji powinny przyja¢ posta¢ wiedzy zintegrowanej (wiedzy tacznej)
czyli uktadu praktyczno-teoretycznego. Nalezy wzia¢ pod uwage to, ze praktyka or-
ganizacji wspiera rozw¢j nauki (wiedz¢ teoretyczna). Wykorzystanie zarowno wie-
dzy teoretycznej jak i wiedzy praktycznej wymaga posiadania odpowiednich umie-
jetnoscei, ktore nalezy potraktowac jako pewien strumien wzajemnych interakcji.
Mozna stwierdzi¢, ze umiej¢tnosci to spoiwo taczace wiedze teoretyczng z wiedzg
praktyczng i organizacyjng. Wzajemne przenikanie si¢ wiedz miedzy soba mozna
okresli¢ mianem wiedzy zintegrowane;.

Posiadanie i umiejetne wykorzystanie wiedzy teoretycznej, wiedzy praktycznej
czy wiedzy zintegrowanej daje petne podstawy do generowania nowych zasobow
organizacji. Jest to proces tworzenia nowego zasobu organizacji. Jakosciowi, mery-
toryczni pracownicy i jako$ciowa organizacja tworzg silng podstawe do wykorzy-
stywania wiedzy w procesie generowania zasobow organizacji.

5. Wykorzystanie synergicznosci i synergii w ksztattowaniu zasobdéw przed-
siebiorstwa

Podmiot gospodarczy, aby moc zaspokajaé biezace i potencjalne potrzeby klien-
tow, by¢ dynamicznym uczestnikiem konkurencyjnego rynku powinien posiada¢ nie
tylko zasoby, ale takze umie¢ realizowaé proces synergicznosci Z zamierzeniem
osiggniecia pozytywnego efektu synergii. Synergiczno§¢ mozna zdefiniowac¢ jako
proces wspoétdziatania, wspotpracy ze sobg wszystkich elementow organizacji dla
zapewnienia wyzszej efektywnosci 1 skuteczno$ci dziatania. Synergiczno$¢ i syner-
gia powinny by¢ wzgledem siebie komplementarne, gdyz tylko w takich relacjach
beda mogly przyczynia¢ si¢ do wzrostu wartosci przedsigbiorstwa. Wiedza z syner-
gig majg wiele wspolnego. Bez wiedzy proces synergii nie zachodzi.

R. W. Griffin stwierdza, ze dobre stosunki interpersonalne w catej organizacji
moga by¢ rowniez zrodtem synergii. Ludzie, ktorzy si¢ nawzajem wspierajg i kto-
rym dobrze si¢ ze soba pracuje, moga zrobi¢ dla organizacji znacznie wigcej niz Ci,
ktorzy nie udzielaja sobie wzajemnego wsparcia i ze soba nie wspotpracuja [Griffin,
2005, s. 440].

Bardzo wazne znaczenie w Serze synergicznosci organizacji ma menedzer. Po-
winien sie on wszechstronnie orientowa¢ w czynnikach, jakie mogg mie¢ wplyw na
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pozytywny efekt synergii. Mozna stwierdzi¢, ze menedzer ma by¢ mentorem reali-
zacji synergiczno$ci w organizacji. Menedzera mentora mozna przedstawi¢ jako po-
zytywnego menedzera wiedzy.

Synergicznos$¢ 1 synergia nie moga funkcjonowac bez wiedzy, ktéora mozna
okresli¢ jako zrédto synergicznosci. W tym przypadku pozytywny menedzer to me-
nedzer koordynujacy roézne zrodta wiedzy, majace w ostatecznosci wygenerowaé
pozytywny efekt synergii.

Zasoby przedsigbiorstwa sg powiazane z wiedza, ktora wpisuje zasoby w pro-
blem synergiczno$ci. Podejscie komplementarne i synergiczne do zasoboéw daje
petne podstawy do méwienia o zasobach komplementarno-synergicznych. Mozna
stwierdzié, ze zasoby przyczyniajace si¢ do rozwoju przedsiebiorstwa musza opierac
si¢ na komplementarnosci i synergicznosci. Zasoby komplementarno-synergiczne to
relacje istniejace miedzy zasobami, ktore to relacje przyczyniaja si¢ do wzajemnego
uzupetniania si¢ zasobow i to, ze wspotdziatanie kilku zasobéw razem daje korzysci
wigksze dla organizacji, niz kazdy z zasobow by dziatat oddzielnie. Zasoby mozna
postrzega¢ w kategorii relacji, czyli istniejace relacje przyczyniaja si¢ do tworzenia
nowego, innego zasobu lub modyfikowania zasobow juz istniejacych w organizacji.
Zasoby wprowadzaja organizacje na ,,droge” dynamicznego spojrzenia na przedsie-
biorstwo w zmiennym otoczeniu, zardOwno z perspektywy operacyjnego jak i strate-
gicznego rozwoju.

6. Pozytywny menedzer wiedzy — model koncepcyjny

Wiedza jest obecna w kazdej sferze zycia spoteczno-gospodarczego [Le$niew-
ski, 2015, s. 171-187]. Jest nierozerwalnie zwigzana z cztowiekiem. Jedng z cech,
ktora charakteryzuje pracownikéw jest to, ze kazdy z nich ma wiedz¢ na réznym
poziomie. Menedzerowie i podwladni wspotdziatajac ze soba przyczyniaja si¢ do
synergicznosci i réznorodnosci zasobow organizacji. Trzeba posiada¢ na takim po-
ziomie wiedzg, ktdéra umozliwi kadrze zarzadzajacej stworzenie koncepcji mechani-
zmu przyczyniajacego si¢ do generowania synergicznosci i roznorodnos$ci zasobow.
Kazde przedsigbiorstwo ma zmierza¢ w kierunku bycia unikatowym i niepowtarzal-
nym na konkurencyjnym rynku. Wiedza stanowi o przejawie merytorycznosci me-
nedzerdéw jak i pracownikow nizszego szczebla.

Rozpatrujgc wiedze z poziomu menedzera [McKeen i Staples, 2003, s. 21-41]
mozna pokusi¢ si¢ o zdefiniowanie koncepcji pozytywnego menedzera wiedzy.
Wspomniana koncepcja moze by¢ koncepcja materialng, ale takze koncepcja niema-
terialna. Stwierdza sig, ze koncepcja pozytywnego menedzera wiedzy jawi si¢ jako
koncepcja dychotomiczna - ze wzgledu na posta¢ materialng i posta¢ niematerialng
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przybiera dwie skrajne postaci. Niezaleznie od przyjetej koncepcji rolg przewodnig
pozytywnego menedzera wiedzy ma by¢ takie wykorzystanie przez niego wiedzy,
ktora doprowadzi organizacje do osiagniecia korzysci ptyngcych z rynku - jego prze-
wag i szans.

Dla przyktadu pozytywny menedzer wiedzy [Asllani i Luthans, 2003, s. 53-66]
odpowiada w przedsigbiorstwie za transfer wiedzy na linii inkubator przedsigbior-
czo$ci (parki technologiczne, akademickie inkubatory przedsigbiorczosci itp.) a
przedsicbiorstwo. Menedzer W ten sposob przyczynia si¢ do zblizenia biznesu do
nauki. Taka relacja moze by¢ oparta na korzy$ciach wzajemnych. Pozytywny mene-
dzer wiedzy to nie tylko osoba pracujgca w przedsi¢biorstwie, ale takze osoba pra-
cujaca na uczelniach wyzszych badz w innych organizacjach naukowych. Menedzer
ten przygotowany jest takze do partycypacji w kierowaniu uczelnig wyzsza. Pozy-
tywnego menedzera wiedzy mozna zdefiniowac jako osobe merytoryczng umiejaca
wykorzysta¢ na rézne sposoby posiadang przez siebie wiedz¢. Menedzer ten umie
opracowac koncepcje dokonania transferu wiedzy migdzy r6znymi organizacjami.
Posiada pozytywny stosunek do ludzi i dostrzega zmiany zachodzgce w otoczeniu.
W gospodarce opartej na wiedzy zasadne jest rozpatrywanie takiej koncepcji mene-
dzera w dlugoterminowej perspektywie rozwoju organizacji, zarowno w przedsie-

biorstwach jak i na uczelniach wyzszych, a takze innych typach organizacji.
‘ Psychologia pozytywna ‘

Pozytywny potencjal organizacji ‘
[ Otoczenie endogeniczne | Otoczenie egzogeniczne ‘
L Zdobycie 1 posiadanie wiedzy | Umiejetnos¢ wykorzystania wiedzy ‘
" Synergicznosé | Roéznorodnosé zasobow ‘
Jakos$¢ podwladnych, Pozytywne relacje menedzerow z podwiadnymi
Tlo$¢ podwladnych (relacje endogeniczne), Pozytywne relacje
menedzeréw z organizacjami (relacje egzogeniczne)

J L

Pozytywny menedier wiedzy

Legenda: Strzatki dwukierunkowe oznaczajg, ze wszystkie czynniki w modelu s3 komplementarno-synergiczne

Rys. 2. Pozytywny menedzer wiedzy - model koncepcyjny
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie (Le$niewski, 2016, s. 115-134; Leéniewski, 20163, s. 166-

175).
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Pozytywnego menedzera wiedzy ma cechowa¢ pozytywne nastawienie do ludzi,
sytuacji czy szeroko rozumianego otoczenia [Romanczuk, 2003, s. 141]. Zmiany
winien postrzega¢ przez pryzmat pozytywnego myslenia. Musi by¢ konsekwentny
w swoim dziataniu. Ma widzie¢ przed soba mozliwo$¢ rozwigzania kazdego pro-
blemu, ma zachowywac si¢ proaktywnie, podejmowac rdznego rodzaju inicjatywy.
Zachowanie pozytywnego menedzera wiedzy ma wyplywac z szeroko pojetego do-
brostanu i pozytywnej percepcji zmian zachodzacych w jego otoczeniu.

Na rys. 2 przedstawiono koncepcyjny model pozytywnego menedzera wiedzy.
Punktem wyj$cia ksztaltowania koncepcji pozytywnego menedzera wiedzy przed-
stawionej na rysunku 1 jest psychologia pozytywna. Wynika to z faktu, ze pozy-
tywne nastawienie do §wiata jest wazne w realizacji celow (kazdy cztowiek w swoim
ostatecznym zachowaniu dazy do dobra, szczescia itp.). Odpowiedzi na pytanie co
zrobié, zeby by¢ zadowolonym cztowiekiem udziela psychologia pozytywna, ktora
zwraca uwage na mocne strony jednostki, skupia si¢ na tym, jak wywota¢ pozytywne
emocje, jak wzmacnia¢ zalety. Celem psychologii pozytywnej jest poprawa dobro-
stanu kazdego cztowieka niezaleznie od przynaleznych mu cech [Gulla i Tucholska,
2007, s. 134].

To co jest dobre, pozytywne zaczelo przenika¢ do roznych organizacji. Przyczy-
nito si¢ to do powstania koncepcji Pozytywnego Potencjalu Organizacji (PPO)
[Zbierowski, 2012; Glinska-Newe$, 2010, s. 37-52; Haffer, 2010, s. 159-213]. Zna-
czenie pozytywnych zjawisk w ksztaltowaniu sukcesu organizacji wynika z faktu,
ze sprzyjajg one rozwijaniu potencjatu pracownikoéw, wzbogacajg ich indywidualne
mozliwosci, poszerzajg horyzonty wiedzy, stwarzaja poczucie pewnosci siebie, a
takze pozwalaja na kreowanie nowatorskich rozwiazan i osigganie ponadprzeciet-
nych rezultatow (indywidualnie i zespotowo). Procesy tworcze w organizacji sg bo-
wiem uwarunkowane doswiadczaniem przez pracownikéw pozytywnych emocji,
ktoére stymuluja i motywuja do poszukiwania doskonatosci, sprzyjaja dazeniu do po-
nadprzecietnych wynikéw oraz umozliwiajg poszerzanie horyzontow myslenia i
tworcze eksperymentowanie. Wzbogacanie wiedzy wyraza si¢ poprzez pozytywne
nastawienie do zachodzacych zmian. Pozytywny potencjat ksztattuje zachowania
proaktywne pracownikow. Osigganie ponadprzecigtnych rezultatow pracy przyczy-
nia si¢ do realizacji osobistych celow i aspiracji pracownikow, jednoczesnie stajac
si¢ katalizatorem rozwoju catej organizacji [Roberts, 2007, s. 29-45]. W efekcie w
organizacji powstaje tzw. ,,pozytywna spirala”: pozytywne emocje sprzyjaja odczu-
waniu przez pracownikow pozytywnej energii, ktora przektada si¢ na zaangazowa-
nie zwigkszajace efektywno$¢ calej organizacji, a to z kolei wzmaga odczuwanie
pozytywnych i dobrych emocji przez pracownikow [Fredrickson, 2003, s. 163-173].
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Pozytywny menedzer wiedzy wykorzystuje posiadang wiedze dla uruchomienia po-
zytywnych relacji [Perechuda, 2005, s. 9-15]. Pozytywny menedzer wiedzy odczuwa
szczegblng odpowiedzialno$¢ za zmiany zachodzace w organizacji. Model pozytyw-
nego menedzera wiedzy jaki przedstawiono na rys. 1 stanowi indywidulang inter-
pretacje i podejscie autora. Model ten ma by¢ w peini dopasowany do warunkéw
funkcjonowania kazdego przedsiebiorstwa. Wzajemne przenikanie si¢ potencjatu
wewnetrznego Z otoczeniem stanowi istot¢ prezentowanego modelu. Wiedza, aby
mogta przynosi¢ efekty dla organizacji powinna stanowic jej komponent. Kazda or-
ganizacja powinna tez mie¢ umiej¢tno$¢ wykorzystywania wiedzy [Krogh, 1998,
s. 133-153]. Wiedza i umiejetnosé to typowy przyktad komplementarnosci i syner-
giczno$ci. W organizacji menedzer odpowiada za istnienie synergicznosci oraz ge-
nerowanie roznorodnych zasobow, ktére moga wzbogaca¢ warto$¢ organizacji oraz
wzmacnia¢ w dziataniach rynkowych. W réznorodnosci zasobow mozna upatrywaé
wielu mozliwosci.

Kolejnym elementem powyzszego modelu sa podwtadni. Autor modelu jest
zwolennikiem jako$ciowego spojrzenia na podwladnych, wychodzac z zatozenia, ze
nie ich potencjat odgrywa ogromng role. W budowaniu relacji pomi¢dzy menedze-
rem a podwladnym wazny jest rowniez zasob ilosciowy. Pozytywny menedzer wie-
dzy ukierunkowuje si¢ na potrzeby podwtadnego, podwtadny natomiast ma mozli-
wos$¢ dostrzezenia potencjatu menedzera. Wszystkie przedstawione powyzej czyn-
niki stanowig koncepcje modelu pozytywnego menedzera wiedzy postrzeganego
w kategoriach koncepcji materialnej i koncepcji niematerialnej. Zarowno jedna jak
i druga koncepcja sa podstawg modelu pozytywnego menedzera wiedzy.

Podsumowanie

Zasoby odgrywaja pryncypialng role w ksztaltowaniu szeroko pojetego rozwoju
organizacji, ksztattuja jej konkurencyjnosc¢, ktéra z kolei przyczynia sie do tworzenia
przewag rynkowych przedsigbiorstw. Zasoby, aby mogly istnie¢ w organizacji mu-
sza posiadac¢ okreslone atrybuty. Jednymi z najwazniejszych sg pozytywni menedze-
rowie wiedzy, ale takze synergiczno$¢ i réznorodnos¢ zasobow [Bratnicki, 2001,
s. 3-13].

Jednostka generujaca wiedze, zapewniajacg jej synergiczno$¢ i rdéznorodnosé
jest menedzer postrzeganej w kategoriach osoby bedacej zrodlem pozytywnego po-
dejécia do zarzadzania organizacjg [Dobija, 2003, s. 285]. W procesie zarzadzania
menedzer z podwladnymi tworzy sieci relacji o roznym charakterze [Glinka, 2008,
s. 100-106]. Pozytywny menedzer wiedzy ma swiadomo$¢ mozliwosci wykorzysta-
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nia posiadanej wiedzy do realizacji zamierzonych celéw. Pozytywny menedzer wie-
dzy jest waznym zrodtem pozytywnej energii, ktora umozliwia implikacje kolejnych
dziatan w organizacji.

Problem zachowania synergicznosci i réznorodnosci zasobéw stanowi wyzwa-
nie dla pozytywnego menedzera wiedzy, ktory w oparciu o nie bedzie umie¢ reali-
zowac procesy w organizacji, doprowadzajac do wygenerowania nowego zasobu/za-
sobow. Wiedza w organizacji moze przyjmowac rézne postaci, w zaleznosci od r6z-
norodnosci pracownikow. Pozytywny menedzer wiedzy stymuluje zmiany jakie za-
chodza w przedsicbiorstwie uwzgledniajac rowniez uwarunkowania zewngtrzne
wplywajace na organizacje. Koncepcyjny model pozytywnego menedzera wiedzy
jest autorska interpretacjg autora, przyjmujaca za punkt wyjscia nie tylko zmienne
otoczenie, ale takze zmiennos$¢ organizacji.

Przyjete w niniejszym opracowaniu trzy hipotezy badawcze, zostaty zweryfiko-
wane pozytywnie, tj.:

Hipoteza 1: pozytywny menedzer wiedzy jest kreatorem synergicznosci i rézno-

rodnosci zasobow przedsigbiorstwa.

Hipoteza 2: merytoryczno$¢ pozytywnego menedzera wiedzy jest kreowana po-

przez wiedze 1 umieje¢tnos¢ wykorzystania tej wiedzy.

Hipoteza 3: koncepcja pozytywnego menedzera wiedzy odpowiada zasobowej

koncepcji materialnej i koncepcji niematerialnej.

Pozytywny menedzer wiedzy to koncepcja, ktora powinna by¢ rozwijana w kaz-
dej organizacji. Stanowi wazne zagadnienie w naukach o zarzadzaniu. Pewnym do-
pelnieniem mogg tu by¢ stowa Leonardo da Vinci, ktory powiedzial, ze ,,nasza wie-
dza ma poczatek w tym, co czujemy”.
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Positive knowledge manager as the decision-maker of
stimulating the development of the enterprise’s resources

Abstract

The managers and subordinates are to contribute to building positive potential of an organ-
isation which is an indicator of the future of the economic operator’s development, includ-
ing other organisations. One of the distinguishing features of managers and subordinates is
the knowledge they possess and the skills of using this knowledge. The aim of the study is
to present the problem of positive knowledge manager as a decision-maker of stimulating
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the development of enterprise’s resources along with the presentation of an authorial con-
cept of a model of a positive knowledge manager. The following research hypotheses were
assumed in this study: Research hypothesis 1: positive knowledge manager is the creator of
synergism and variety of enterprise’s resources. Research hypothesis 2: the substance of a
positive knowledge manager is created through the knowledge and the skill of using it. Re-
search hypothesis 3: a positive knowledge manager may manifest himself in the form of
material and immaterial concept. The study is of theoretical-conceptual nature and was
created using the method of interpretation of the literature.

Keywords

positive knowledge manager, qualitative and quantitative resources, synergy, synergism,
diversity, positive psychology, positive potential of an organization,
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REVIEWS AND IMPORTANT SCIENTIFIC EVENTS



Recenzja monografii ,,Sytuacja kobiet na rynku pracy w wo-
jewoddztwie podlaskim” autorstwa: Katarzyny Krot, Joanny
M. Moczydtowskiej, Urszuli Kobylinskiej, Julii Siderskiej,
Danuty Szpilko, Joanny Szydto, Urszuli Widelskiej.

Redakcja naukowa: Ewa Rollnik — Sadowska

dr hab. Agnieszka Bitkowska

Wyzsza Szkota Finansdw i Zarzadzania w Warszawie

Uwagi wstepne

Przedlozone opracowanie w pehni realizuje gtdowny cel, czyli diagnozuje sytua-
cje kobiet na rynku pracy w wojewodztwie podlaskim. Monografia jest pelnym, wie-
lowymiarowym obrazem sytuacji kobiet na podlaskim rynku pracy, widzianym
oczyma pracodawcow, organizacji wspierajacych i oczywiscie samych kobiet (za-
rowno aktywnych, jak i biernych zawodowo). Publikacja jest wyrazem dociekliwo-
$ci badawczej autorow, szerokiej wiedzy metodycznej oraz umiejgtnosci zaplano-
wania 1 przeprowadzenia szeregu krokéw badawczych, dbatosci o wnikliwg i rze-
telng prezentacje wynikow badania. Przede wszystkim opracowanie stanowi kom-
pletne Zrédto informacji o determinantach aktywnosci i bierno$ci zawodowej kobiet,
charakteryzuje kobiete jako pracownika, identyfikuje preferowane przez kobiety
i skuteczne sposoby pomocy im na rynku pracy oraz diagnozuje inne zjawiska doty-
czace kobiet tj. szara strefa czy konsekwencje programu 500+.

Na uwage zastuguje wielo$¢ metod badawczych wykorzystanych dla osiggnie-
cia zalozonych celow. Autorzy opracowania przeprowadzili:

e desk research, w tym analiz¢ bibliometryczng oraz opracowali wlasny
Index Gender Picture

o badania ankietowe w trzech grupach: kobiety aktywne i bierne zawo-
dowo, mtodzi me¢zczyzni,

o wywiady indywidualne z kobietami

e wywiady grupowe z pracodawcami oraz z organizacjami wspierajacymi
kobiety na rynku pracy

e debatg oksfordzka.
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Recenzja monografii ,,Sytuacja kobiet na rynku pracy w wojewddztwie podlaskim”

Swiadczy to o wielkim naktadzie pracy, ale tez umozliwia poznanie podlaskiego
rynku pracy z réznych perspektyw, poglebiong analize zidentyfikowanych proble-
moéw, wyjasnia zawitoSci zwiazane z pozycja kobiet na rynku pracy. Opracowanie
sktada si¢ z 10 rozdziatléw. Uktad tresci jest kompletny. Rozdziat pierwszy ma cha-
rakter wprowadzajacy i metodyczny. Pozostate rozdziaty sga prezentacja wynikdéw
badan (rozdziaty 2-8) oraz wnioskow z badan (rozdziat 9, 10). Struktura opracowa-
nia jest zgodna z jego zakresem przedmiotowym i podmiotowym. Warto zauwazy¢,
ze podobne brzmienie podrozdziatow w poszczegolnych rozdziatach porzadkuje
rozwazania i umozliwia poréwnanie punktow widzenia réznych podmiotow bada-
nia. Szeroki wachlarz zastosowanych metod badawczych odpowiada wymogom
triangulacji. Metody badawcze sa adekwatne do postawionego problemu badaw-
czego i sformutowanych we wstepie celow. Bogactwo i rozmiar materiatu empirycz-
nego oraz wielo$¢ watkow poruszanych w badaniach sprawila, ze w analizie SWOT
znalazlo si¢ wiele bardzo szczegotowych kwestii.
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