PRACE NAUKOWE

Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu

RESEARCH PAPERS

of Wroctaw University of Economics

Nr444

Zarzgdzanie strategiczne
w teorii i praktyce

UE Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu
Wroctaw 2016



Redakcja wydawnicza: Jadwiga Marcinek, Aleksandra Sliwka
Redakcja techniczna: Barbara Lopusiewicz

Korekta: Justyna Mroczkowska

Lamanie: Malgorzata Myszkowska

Projekt oktadki: Beata Dgbska

Informacje o naborze artykutow i zasadach recenzowania
znajdujg si¢ na stronach internetowych
www.pracenaukowe.ue.wroc.pl
www.wydawnictwo.ue.wroc.pl

Publikacja udostepniona na licencji Creative Commons
Uznanie autorstwa-Uzycie niekomercyjne-Bez utworow zaleznych 3.0 Polska
(CC BY-NC-ND 3.0 PL)

@leicle

© Copyright by Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu
Wroctaw 2016

ISSN 1899-3192
e-ISSN 2392-0041
ISBN 978-83-7695-607-7

Wersja pierwotna: publikacja drukowana

Zamowienia na opublikowane prace nalezy sktada¢ na adres:
Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu
ul. Komandorska 118/120, 53-345 Wroctaw

tel./fax 71 36 80 602; e-mail:econbook@ue.wroc.pl
www.ksiegarnia.ue.wroc.pl

Druk i oprawa: TOTEM



Spis tresci

Malgorzata Baran, Ewa Cichocka, Pawel Maranowski: Rola innowacji
spotecznych w polskich uczelniach / The role of social innovations at Po-
JISH UNTVETSTLIES ...ttt

Pawel Bartkowiak: Porownanie znaczenia wybranych obszarow procesu
wspotkreowania wartosci dla klienta migdzy grupami przedsi¢biorstw
i klientow / Comparison of selected areas of value co-creation process
between companies and CUSTOMETS ........c.eeveereerierienierieeee e eee e seeeeeees

Bogustaw Bembenek: Wspotpraca strategiczna przedsigbiorcéw z sektorem
badawczo-rozwojowym w polskich klastrach — wspotczesne wyzwanie
w zarzadzaniu klastrami / Strategic cooperation of entrepreneurs and
R&D sector in Polish clusters — contemporary challenge within cluster
IMANAZEINCIIE 1...eveevieetieteeieeteeeeestetesteeeeestessesseeseessenseessessensesseensensessesssensansens

Marek Blaszezyk: Zrodha elastycznoscei strategii i systemu zarzadzania strate-
gicznego / Sources flexibility of strategy and strategic management system

Katarzyna Boczkowska, Konrad Niziolek: Realizacja strategii bezpieczen-
stwa pracy w aspekcie badania przyczyn wypadkoéw przy pracy / Imple-
mentation of safety at work strategy in the aspect of accidents at work
CAUSES INVESTIZATION ...veiueieiieiieiieitie ittt sttt e st saee b e sbeeneeens

Pawel Cabala, Adam Stabryla: Metoda agregacji bilansujacej w kwalifika-
cji strategii rozwoju technologii / The balanced aggregation method in the
evaluation of technology development Strategy ...........ccoceevverververvennnns

Wojciech Czakon: Komplementarno$¢ czy substytucyjno$¢ mikrofunda-
mentéw wspotdziatania / Microfoundations of collaboration: substitute or
COMPIEIMENTATY ...eentiiiieiiieitie ettt ettt et ee st et et ee st e steesbeesbeenaeeneeenseens

Sylwia Dziedzic: Intencje podejmowania dziatalno$ci gospodarcze]j przez
studentéw / Intentions of taking business by students............ccccevverivennne

Sylwia Dziedzic, Leszek Wozniak, Piotr Czerepiuk: Proces przedsigbior-
czego odkrywania jako metoda strategicznego planowania i implementa-
cji inteligentnych specjalizacji regionu / The process of entrepreneurial di-
scovery as a method of strategic planning and implementation of regional
SMArt SPECIAlIZATIONS .....vieuiieiieiieiieie ettt ettt ettt eneeens

Tadeusz Falencikowski: Odpowiedzialno$¢ kierownicza w biznesie — zagad-
nienia procesowe i rodzajowe / Conditions of management liability in en-
terprise — procedural and ENETIC ISSUCS ......ccverrerrereerireriesiresieesieesieenneens

11

13

21

31

47

62

74

87

95

107



6 Spis tresci

Waldemar Glabiszewski, Dorota Grego-Planer: Zdolnosci do pozyskiwa-
nia technologii jako sktadowa potencjalu absorpcyjnego przedsiebiorstw
finansowych w Polsce / The ability to acquire technology as the com-
ponent of absorptive capacity of Polish enterprises operating in financial

Aldona Glinska-Newes, Agata Sudolska, Iwona Escher: Wiezi osobiste
jako komponent relacji biznesowych w ocenie reprezentantow polskich
przedsigbiorstw / Personal ties as a component of business relationships
according to Polish enterprises’ representatives .........ccceeceeeeveeneneeeeneenn.

Grazyna Golik-Gorecka: Realizacja strategii a multiparadygmat marketin-
gu analitycznego / Realization of strategy but multiparadigm of analytical
MATKEHINEZ ..evtiieiieciie ettt e e s b e e esbaeenaeeenees

Dorota Grego-Planer, Waldemar Glabiszewski: Wplyw egzogenicznych
uwarunkowan na proces kreowania innowacji w wybranych matych
i $rednich przedsigbiorstwach / Influence on the exogenous conditions on
the process of creating innovation in some small and medium-sized enter-
PIISES 1utvetreetreeiteetteettesetessteesaessaestsesssessseasseassesssesssasssesssesssesssesssesssesssesssenses

Magdalena Grebosz: Strategia co-brandingu w kontekscie zarzadzania stra-
tegicznego / Co-branding strategy in the context of strategic management

Marzena Hajduk-Stelmachowicz: Bariery w realizacji celow w przedsig-
biorstwach wdrazajacych ekoinnowacje organizacyjne / Barriers to achie-
ving the objectives of voluntarily adopted environmental programs of pro-
€COL0ZICAL SIIALEZICS . .vievvievreeieerieiieteeieeteesteeteeteebeeseesseesseesseesseessaessaens

Jakub Halas: Przedstawienie i pordwnanie wybranych modeli rozwoju orga-
nizacji / Presentation and comparison of selected schemas of organization
AEVEIOPIMENL.....ceiiiiiiieeiie ettt sttt e e

Jarostaw Ignacy: Inwestycyjne eldorado czy poczatek zmierzchu realizowa-
nej strategii? — analiza wybranych czynnikow atrakcyjnosci inwestycyj-
nej z perspektywy aglomeracji wroctawskiej / Eldorado for investors or
the beginning of the end the implemented strategy? — analysis of selected
factors of investment attractiveness from the perspective of the wroclaw
Y edeq (a) 111 21 5 (0 ) APPSR

Leon Jakubow: Ewolucja planowania rozwoju przedsi¢gbiorstwa / Evolution
in the enterprise development planning.............ccoecvevvereenienienieneenieniens

Mirostaw Jarosinski: Sukces przedsigbiorstwa na rynku krajowym bariera
do internacjonalizacji / Firm’s success on the home market as a barrier to
INtErNAtioNAliSAtION .....eeiuiiiiiiiiiiieiie e

Jarostaw Karpacz: Antecedencje innowacyjnosci jako wymiaru orientacji
przedsigbiorczej na poziomie indywidualnym / Antecedents of innovati-
veness as the dimension of the entrepreneurial orientation on the individu-

128

140

150

157

166

179

190

199

211

222



Spis tresci

Patrycja Klimas, Dagmara Wéjcik: Konceptualizacja pojecia ,,mikrofunda-
menty” w naukach o zarzadzaniu / Conceptualization of microfoundations
term in ManagemMent SCIETICES ....uveeruvrererrerreeereeereeeeireesireensreessseessseeesseeennns

Alina Kozarkiewicz: Zarzadzanie wartoscig projektow — aktualne kierunki
badan i nowe wyzwania / Management of project value — current research
orientations and new challenges ............ccoocvevierieiieniieniececeee e

Regina Lenart-Gansiniec: Wykorzystywanie aliansu wiedzy w tworzeniu
otwartych innowacji / Use of knowledge alliance in the creation of open
TNOVALIONS ...ttt ettt ettt e b e e b e b e nbeeneeens

Dagmara Lewicka: Jak zatrzymaé wartosciowych pracownikow w organi-
zacji? Wyzwania dla strategicznego ZKL (zarzadzania kapitatlem ludz-
kim) / How to retain valuable employees in the organization? Challenges
for strategic HRM .......oociiiiiiiiciieeceeeeeee et

Janusz Marek Lichtarski, Katarzyna Piérkowska, Krzysztof Cwik: Stra-
tegie organizacji weztowych wobec innych uczestnikéw sieci migdzyor-
ganizacyjnej / Key organizations strategies to other participants of inter-
-organizational NEtWOTK .........cccoeiiiiiiiiiiiee e

Katarzyna Liczmanska: Analiza potrzeb uczestnikow a koncepcja powia-
zania kooperacyjnego na przyktadzie klastra INKOKOMP / Analysis of
the participants’ needs vs. the concept of cooperative relationships on the
example of cluster INKOKOMP ..........cccoieviiiiiiiiiieeieeee e

Zbigniew Matyjas: Wptyw poziomu sektora oraz firmy na wyniki przedsie-
biorstw / Industry and firm influences on corporate performance..............

Czeslaw Mesjasz: Wtasno$¢, nadzor korporacyjny i kontrola korporacyj-
na jako uwarunkowania strategii internacjonalizacji przedsigbiorstwa /
Ownership, corporate governance and corporate control as determinants
of company’s internationalization Strategy..........ccceeveercererveercreenereeerneeennn

Lech Miklaszewski: Offshoring jako strategia rozwoju przedsicbiorstwa na
przyktadzie firmy inwestycyjnej / Offshoring as a strategy of the compa-
ny’s development on the example of the investing company.....................

Krystyna Moszkowicz, Mieczystaw Moszkowicz: Wiedza jako kluczowy
zasob strategiczny / Knowledge as a key strategic resource ......................

Gracjana Noga: Metodologia implementacji strategii — wyniki badan prak-
tycznych / Tools of strategy implementation — empirical research results.

Bogdan Nogalski, Przemystaw Niewiadomski: Szczuplos¢ zaopatrzenia
a wzrost sprzedazy — kierunek realizacji strategii rozwoju przedsigbior-
stwa produkcyjnego / Supply leanness vs. sales growth — implementation
direction of the manufacturing company development strategy.................

Jadwiga Nycz-Wrobel: Znaczenie implementacji Systemu Ekozarzadzania
i Audytu (EMAS) w kontek$cie wzmacniania konkurencyjnosci przed-
sigbiorstw / The significance of the implementation of the Eco-Management
and Audit Scheme (EMAS) in competitiveness shaping of enterprises........

241

252

262

274

285

298

307

317

331

344

354

365



8 Spis tresci

Krystyna Poznanska: Finansowe uwarunkowania innowacyjnos$ci przedsig-
biorstw przemystowych w Polsce / Financial determinants of innovative-
ness of Polish industrial enterprises.......c.covvevvverierieiienieiiesieeeesee e

Joanna Radomska: Inkoherencja relacji pomigdzy ryzykiem strategicznym
a operacyjnym w zarzadzaniu strategicznym / Incoherency in relationship
between strategic and operational risks in strategic management..............

Jacek Rybicki, Piotr Grajewski, Emilia Dobrowolska: Normatywne opcje
rozwiazan paradoksu: konkurencja — wspdtpraca na ptaszczyznie mysle-
nia strategicznego / Normative options as solutions of paradox: competi-
tion — cooperation in the perspective of strategic thinking.........................

Letycja Soloducho-Pelc: Przewaga konkurencyjna — gléwne trendy badaw-
cze / Competitive advantage — main research trends..........c..coccevereeeenene.

Agnieszka Sopinska, Wioletta Mierzejewska: Zasobowe uwarunkowania
otwartych innowacji / Resource determinants of open innovation.............

Jolanta Stec-Rusiecka: Ocena realizacji koncepcji spotecznej odpowiedzial-
nosci na przyktadzie wybranych przedsigbiorstw / Assessment of the re-
alisation of corporate social responsibility concept on the example of se-
lected COMPANIES......ccueeiieiieieeii ettt ettt ettt et sbe e e e neeens

Jacek Strojny: Wykorzystanie metody AHP w modelowaniu systemu zarzg-
dzania strategicznego rozwojem jednostki samorzadu terytorialnego / The
use of AHP method in strategic management system modeling of local
authorities unit development..........ccvevvieriiieeciiiecie e

Lukasz Sulkowski, Robert Seliga: Przedsigbiorczy uniwersytet — zastoso-
wanie zarzadzania strategicznego / Entrepreneurial university — applica-
tion of strate@ic MANAZEMENL........cccververrerrerieereeieereereeeeesresressneserenenes

Justyna Swiatowiec-Szczepanska: Sieci korporacyjne w zarzadzaniu strate-
gicznym / Corporate networks in strategic management..............cceeeveennenns

Dorota Teneta-Skwiercz: Istota i znaczenie inkluzywnych modeli biznesu /
The essence and meaning of inclusive business models ............ccceeeenne.

Jolanta Twardowska: Korzysci wynikajace z wirtualnej organizacji pracy /
Benefits of virtual work organization ............cceeeeveerienienienienieseeseeniens

Elzbieta Urbanowska-Sojkin: Zarzadzanie dla przysztosci — sylogizm
i spetnione oczekiwania / Management for the future, syllogism and fulfil-
led EXPECLALIONS ..ovveeierieeiieeiie ettt ettt et e et e v e b e e eereeeaeeenes

Agata Warminska: Determinanty sukcesu grup producentow rolnych / De-
terminants of success of agricultural producer groups .........cccceeeveevernrennee.

Anna Witek-Crabb: Ewolucyjne modele CSR — przeglad koncepcji rozwo-
ju spotecznej odpowiedzialnosci biznesu / Evolutionary stage models of
CSR — thEOTY TEVIEW ....eeieiiieiieeiiieeiie ettt et e e e see e e sbeesebeeeneeeenes

Przemystaw Wolczek: Cechy strategii generujace problemy wdrozeniowe
a wielkos¢ przedsiebiorstwa / Features of a company and the problems of
strategy implementation arising from its cOntent ...........ccoceveeevererereennne

391

400

411

422

434

451

460

478

490

500

512

520

531

541



Spis tresci

Marian Wozniak: Przedsigbiorczos¢ wyznacznikiem sukcesu podmiotow
branzy turystycznej / Entrepreneurship as success determinant of the to-
L S A< T01 () PO PRSP RPPOPRI
Dagmara Wojcik, Patrycja Klimas: Mikrofundamenty wspotpracy miedzy-
organizacyjnej / Microfoundations of inter-organizational cooperation.....
Anna Wéjcik-Karpacz: Dobor miar do pomiaru orientacji przedsigbiorczej:
dylematy i propozycje rozwigzan / The choice of measures of entrepre-
neurial orientation: dilemmas and the possible solutions...........c...cccu.ne...
Agnieszka Zakrzewska-Bielawska: Tworzenie i apropriacja wartosci jako
cel strategii relacyjnej przedsigbiorstwa / Value-creation and value-appro-
priation as an objective of the company’s relational strategy.....................
Malgorzata Zaleska: Wybor dostawcow w outsourcingu ustug zarzadzania
naleznosciami / Choice of suppliers in the outsourcing receivables mana-
GOIMEIL SETVICES ..uviuvvevrerrrerererrertrersresseesseesseesssesssesssesseesssesseesseesssesseesseesseens
Bozydar Ziotkowski, Marzena Jankowska-Mihulowicz, Katarzyna Chu-
dy-Laskowska, Teresa Piecuch: Determinanty strategii sukcesu do-
stawcoOw systemOow RFID z API — wyniki badan metodg delficka / De-
terminants of success strategies for suppliers of RFID systems with API
research results based on the Delphi method..........ccccoveivveiiiiiiiieecienen,

571

583

594

609

623



Wstep

Przedstawiamy Panstwu artykuly przygotowane przez uczestnikow kolejnej konfe-
rencji poswigconej zarzadzaniu strategicznemu, organizowanej w roku 2016 przez
Katedr¢ Zarzadzania Strategicznego Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu.
Tak jak w poprzednich latach koncentrujemy si¢ na zarzadzaniu strategicznym
i szczegolnie eksponujemy relacje w tym zakresie miedzy teorig i praktyka.

Zarzadzanie strategiczne staje przed nowymi wyzwaniami wspotczesnej go-
spodarki. W zwigzku z tym dynamicznie ewoluuje, a kierunki tej ewolucji sg dzi$
trudne do przewidzenia i jednoznacznego zaprojektowania. Zdaniem organizatorow
konferencji jest to mocny argument, by cyklicznie organizowaé spotkania 0sob zaj-
mujacych sie ta problematyka. Uwazamy, Ze to jedna z nielicznych okazji w naszym
kraju, by specjaliSci zarzadzania strategicznego spotkali si¢ w tak szerokim gro-
nie, wymienili poglady i zainspirowali si¢ wzajemnie do dalszych badan. Sadzimy,
ze przyczyniamy si¢ w ten sposob do rozwoju tej waznej 1 weiaz przysziosciowej
dyscypliny nauk o zarzadzaniu. Tradycyjnie ukierunkowujemy naszg konferencje
na poszukiwanie zwigzkow pomiedzy praktyka i teorig. JesteSmy przekonani, ze
zarzadzanie strategiczne — jako nauka stosowana — wymaga swego rozwoju inspi-
racji z praktyki gospodarczej i musi by¢ przez nig weryfikowane. Stad w publikacji
eksponujemy opracowania naukowe oparte na rozpoznaniu praktyki gospodarcze;j.
A podczas samej konferencji staramy si¢ konfrontowac teoretykow z praktykami
zarzadzania strategicznego.

Bardzo liczymy, ze tegoroczna konferencja, a takze publikacja bedgca jej rezul-
tatem, dostarczg cennych inspiracji dla uczestnikow i czytelnikow. Goraco zacheca-
my do dyskusji z autorami artykutow — zaréwno za posrednictwem naszej katedry,
jak 1 bezposrednio z tworcami. Bedzie to najcenniejszy plon naszego wspolnego
przedsiewzigcia oraz wklad do rozwoju nauk o zarzadzaniu.

Andrzej Kaleta
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MARKETINGU ANALITYCZNEGO
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OF ANALYTICAL MARKETING
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Streszczenie: Proces realizacji strategii warunkuje czesto poprawna analityka marketingowa
prowadzona w ramach monitorujacych badan marketingowych, obejmujacych takze analizy
marketingowe. Realizacja strategii marketingu jest czgsto uwarunkowana szerszym jego wy-
miarem niz kiedys istniejacym wymiarem tradycyjnym. Celem opracowania jest przedstawie-
nie refleksji dotyczacej podjecia proby poszukiwania tak multiparadygmatu, jak i wigzacej si¢
z nim synergii strategii marketingowych, a takze wynikajacej z niego szerszej analityki mar-
ketingowej. Totez wazne sig¢ staje okreslenie roli, ktory z wspolczesnych paradygmatow jest
multiparadygmatem, tym rdzeniem z dodanymi do niego kolejnymi rodzajami tak istotnymi
w praktycznych realizacjach strategii. Analityka standardowa proponowana jest dla markete-
réw 1 obejmuje 15 podstawowych wskaznikéw. Ponadto synergia strategii wynika z kompo-
zycji marketingu-mix tak tradycyjnego ujecia, jak i wspotczesnego, czyli sa to strategie do-
tyczace dzialan realnych i wirtualnych. Rozwazania te beda poparte wstgpnie opracowanym
praktycznym przyktadem firmy Atlas.

Stowa kluczowe: strategie marketingowe, synergia strategii, marketing analityczny, anality-
ka 1 wskazniki marketingowe, multiparadygmat marketingu.

Summary: The process of strategy implementation is often determined by a proper market-
ing analytics provided in the context of monitoring marketing research including also market
study. Implementation of the marketing strategy is often determined by its wider dimension
than once existing traditional dimension. The aim of this paper is to present a reflection on the
attempt to seek such a multiparadigm and connected with it the synergy of marketing strate-
gies, and the broader marketing analytics. These considerations will be supported initially by
a practical example of Atlas company.

Keywords: marketing strategies, synergy of strategy, analitycal marketing, analytics and
marketing index, marketing multiparadigm.
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1. Wstep

Obserwujac obecne dziatania marketingowe, mozna stwierdzi¢, iz zagadnienia te po-
wiekszajg obszar czy tez zakres marketingu. Marketing ma teraz znacznie szerszy wy-
miar niz kiedys, ta ocena jest aktualna szczeg6lnie dzisiaj [Daszkowska (red.) 2005,
s. 21]. Ujecie klasycznych 4P w marketingu stalo si¢ paradygmatem rozumianego jako
pewien proces myslenia i postrzegania wymiany oraz procesu marketingu. Powsta-
ty nowe koncepcje czy wrecz paradygmaty marketingu wartosci, relacji z klientem
z poczatku lat 80. czy marketingu internetowego. Zmieniaja si¢ wicc elementy marke-
tingu, o ktorych mowig angielskojezyczne publikacje, m.in. P. Bhagata [2015], czyli
z czterech do dziesieciu. Stad tez celem artykutu jest wskazanie, ktory z nich ma petnié¢
funkcje multiparadygmatu wraz z innymi paradygmatami-satelitami krazacymi przy
nim 1 wspomagajacymi praktyczne dziatania, np. marketingowo-finansowe.

Realizacja strategii marketingu jest takze czg¢sto uwarunkowana szerszym jego
wymiarem niz dawniej. Coraz czgéciej takze spotykamy dynamiczne podejscie do
decyzji i wyborow strategicznych. Strategie marketingowe powstaja i rozwijaja si¢
na gruncie marketingu, jego warstwy koncepcyjnej oraz instrumentalnej. Strate-
gie marketingowe odzwierciedlaja zbior decyzji, sposobow postepowania i dziatan
rynkowych podejmowanych przez przedsigbiorstwo w procesach osiggania celow.
Podstawa analizy strategii marketingowych jest charakterystyka ich tresci [Wrzosek
2012, s. 13]. Juz w fazie planowania strategii sg ujmowane wspoétzaleznosci, jakie
wyrazaja si¢ w dzialaniach firmy skupiajacych i koordynujacych wszystkie czegsci
funkcjonowania, tj. produkcje, marketing, finanse, zarzadzanie, badania i prawo.
Uwzglednianie wspodtzaleznosci migdzy strategiami w roéznych sferach funkcjono-
wania konieczne jest, gdyz przedsigbiorstwo potrzebuje [Rajzer 2001, s. 51]:

e Strategii produktowych umozliwiajacych wykorzystanie i wzrost zdolnosci wy-
tworczych.

e Strategii marketingowych zapewniajacych zaréwno powstanie pozadanego
przez odbiorcoéw produktu, jak i jego dostepnosc.

» Strategii finansowych gwarantujacych stabilne i wystarczajace zasilenia pieni¢zne.

» Strategii innowacji umozliwiajacych zdobycie przewagi konkurencyjnej przed-
sigbiorstwa.

Marketing wskazuje szczeg6lnie na istnienie wspotzaleznosci miedzy czterema
podstawowymi zmiennymi decyzyjnymi przedsigbiorstwa: produktem, promocja,
dystrybucja i cena. Strategia marketingowa nie jest tworzona jako zespot wyodreb-
nionych proceséw w dziatalnosci firmy, ale jako dazenie do tworzenia komplekso-
wego 1 skutecznego mechanizmu oddzialywania na zjawiska rynkowe.

Te elementy sa wspotczes$nie poszerzone, co bedzie przedstawione ponizej. Jed-
nak warto przytoczy¢ za A. Kaleta [2016, s. 8], iz takze zmiany analizy strategicz-
nej musza dzi§ nadgzy¢ za dynamicznie ewoluujacym zarzadzaniem strategicznym.
W $wietle tych rozwazan warto podsumowac, iz pojawia si¢ szersza wspolczesnie
rola wykorzystywania wielu paradygmatdéw w realizacji strategii.
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2. Wspolczesny paradygmat marketingu odzwierciedlony
w multiparadygmacie marketingu analitycznego

Wspolczesne realia rozwinigtych technologii cyfrowych determinuja wspomaganie
realizacji strategii oraz pozwalaja ja zdynamizowaé. Dotyczy to tak samych analiz
strategicznych, jak i planowania, i realizacji samych strategii. Strategia nie pojawia
si¢ znikad ani tez nie ma sily sprawczej pozwalajacej na osiggnigcie sukcesu, jak
to stwierdza A. Kaleta. Wydaje si¢ zasadne ujgcie tych pogladéw jako pogladow
z zakresu ,,mys$lenia strategicznego” — tak dla podkreslenia zmieniajacych si¢ deter-
minant budowy, jak i wdrazania strategii [Kaleta 2013, s. 70].

Potwierdza to i wptywa na fakt, ze paradygmat marketingu to wspotczesnie juz
multiparadygmat, obejmujacy paradygmat marketingu wartosci czy tez paradygmat
relacji z klientem, czy e-marketing. Potwierdzeniem trzeciej rewolucji cyfryzacji
czy tez inaczej: transformacji cyfrowej jest fakt, iz nie jest ona juz sposobem na
uzyskanie 1 utrzymanie przewagi konkurencyjnej; jest to juz konieczno$¢, bez kto-
rej mozna wypas¢ z rynku. Na rynku sg konsumenci, ktorzy urodzili si¢ juz w erze
Internetu. Cyfryzacja to postep, czyli firma musi mie¢ strategi¢ cyfrowa, a umiejet-
ne zarzadzanie ta transformacja cyfrowa zadecyduje o tym, ktore firmy przetrwaja,
a ktore nie. Wykorzystujg takze t¢ rozszerzong analityke marketingowa.

Nalezy stwierdzi¢ jednak, iz ten szerszy zakres marketingu analitycznego po-
wstal wlasciwie w oparciu o szerszy wymiar samego marketingu. Ten szerszy wymiar
marketingu ugruntowuje si¢ w konsekwencji trzeciej rewolucji przemystowej, gdzie
technologie cyfrowe, nowe sposoby komunikacji wywotaly powstanie e-commerce.

Nowe koncepcje marketingu wartosci, relacji z klientem, marketingu interneto-
wego oraz wskazniki ich dotyczgce to potwierdzenie jednego z etapéw tworzenia
paradygmatu, a mozna stwierdzi¢, ze nawet multiparadygmatu. Obecnie o zmianie
paradygmatu marketingu pisze takze Paul Farell (whasciciel Fryderyk Digital Me-
dia) 1 wskazuje nowy, bardziej skuteczny paradygmat marketingu, czyli model Pull
ME, znany jako Inbound Marketing [Farell 2015].

Wedlug A. Sagana podejscie wieloparadygmatyczne (holistyczne) zaktada moz-
liwo$¢ taczenia wspodlnych zatozen w paradygmatach (bridging), poszukiwania ob-
szardw przej$¢ miedzy nimi (transistionzones) lub przy konstruowaniu paradygmatu
wyzszego poziomu (metaparadygmatu) przez poszukiwanie roéznic i podobienstw
miedzy opozycyjnymi paradygmatami przez identyfikacje paradokséw naukowych
i nowych pol badawczych, a takze metatriangulacje perspektyw badawczych (po-
rownanie roznych podejs¢ i metod badawczych w przekroju réznych teorii para-
dygmatow) [Sagan 2013, s. 17-27]. W rezultacie nowy zakres marketingu — nowy
jego paradygmat przektada si¢ na multiparadygmat marketingu analitycznego. Takie
ustalenia ramowe nowego paradygmatu marketingowego obejmuja takze realizacje
nowych strategii, ktorych wyniki moga by¢ przedstawione w postaci réznych wskaz-
nikow marketingowych. Podstawowe wskazniki ujete sa w pracy obejmujacej tak
klasyczne miary, jak i te wspolczesne, dotyczace np. dziatan internetowych, w pracy
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M. Jeffereya. Autor skoncentrowat si¢ na mozliwie niewielkiej liczbie wskaznikow
(15), mierzacych jak najwigksza warto$¢ w obszarze marketingu. Pierwsze 5 wskaz-
nikow to niezbedne wskazniki niefinansowe. Definiuja one efektywnos¢ dziatan
zwigzanych z brandingiem, lojalnoscig klientow, marketingiem poréwnawczym
oraz realizowanymi kampaniami marketingowymi. Wskazniki od 5 do 10 to podsta-
wowe wskazniki finansowe, ktore powinien zna¢ kazdy specjalista ds. marketingu.
Pierwsza dziesigtke zamyka CLTV, czyli niezbedny wskaznik finansowy, przydatny
w podejmowaniu decyzji zwigzanych z wartoscig klienta. Ostatnie 5 wskaznikow
dotyczy, jak okresla autor, marketingu nowej ery, czyli marketingu internetowego.
Wskazniki te jednak pozwalaja realizowa¢ zadania kontrolingu marketingowego
oraz wspomagac¢ realizacje strategii tak realnych, jak i wirtualnych przedsigbiorstwa.

3. Realizacja strategii marketingowych a ich synergia
w marketingu analitycznym

W $§lad za synergig w kompozycji strategii wynikajacych z marketingu-mix mozemy
powiedzie¢, ze w realizacji dziatan marketingowych wspotczesnych przedsigbiorstw
zachodzi takze efekt synergii.

Z oceng potencjatu przedsigbiorstwa jest zwigzana ocena efektu synergii facza-
cych si¢ przedsiebiorstw. Pojecie ,,synergia” coraz czgsciej pojawia si¢ w opraco-
waniach z dziedziny zarzadzania i finansow. W wielu przypadkach pojecie to jest
podawane jako przestanka podjecia decyzji o taczeniu si¢ przedsiebiorstw, ale takze
mozemy rozpatrywac ja w odniesieniu do réznych rodzajéw strategii, np. réznych
strategii wspotczesnego rozumianego w szerszym ujgciu marketingu czy tez finan-
sow. W takiej sytuacji synergia jest rozumiana jako efekt, ktory mozna osiagnaé
przez zintegrowanie dwoch lub wigcej rodzajow dziatalno$ci, aby w rezultacie przy-
niosty wigksze korzysci niz wtedy, gdyby integracja nie miata miejsca.

Efekt synergii wyraza si¢ najczesciej w korzysciach skali, wynikajacych ze
zwiekszenia produkcji i obnizki jednostkowych kosztow wytwarzania [Frackowiak
1998, s. 24 i 25]. Zwickszenie rozmiaréw firmy wplywa na umocnienie jej pozycji
rynkowej, a w konsekwencji moze utatwi¢ prowadzenie bardziej agresywnej polity-
ki cenowej. Wptywa takze na wzmocnienie sity przetargowej przedsigbiorstwa wo-
bec dostawcow. Innymi przejawami efektu synergii sa [Burdziak i in. 1991, s. 10]:
» korzysci uzyskane dzigki komplementarnosci zasobow;

» skutki integracji pionowej, sprowadzajace si¢ do lepszej koordynacji i kontroli
procesu zaopatrzenia, produkcji i zbytu,

* zwigkszenie efektywnosci zarzadzania poprzez pozyskanie sprawnej kadry, eli-
minacj¢ niegospodarnosci, regulacje niektorych stanowisk;

* korzysci z dywersyfikacji produkcji, sprowadzajace si¢ do stabilizacji zyskow,

a tym samym zmniejszenia ryzyka;

* zwigkszenie dochodow w wyniku uaktywnienia zasobow finansowych inwestora.



154 Grazyna Golik-Gorecka

Znane s3 dwa rodzaje synergii: operacyjny i finansowy. Typ operacyjny jest
zwigzany z poprawa efektywnosci i obnizkg kosztdw, stanowigcych skutek zwigk-
szenia skali 1 zasiegu oddzialywania przedsigbiorstwa. Synergia finansowa odnosi
si¢ do zmniejszenia kosztu kapitatu [Czerny 2011].

Efekt synergii jest mierzalny za pomocg réznych miernikoéw, np. wartosci ma-
jatku, wysokosci zysku, roznego typu wskaznikow finansowych. Podstawowe zna-
czenie w procesie ewentualnego pomiaru efektu synergii ma jego wptyw na wartos¢
majatku w nowo powstatym przedsigbiorstwie. W zwigzku z tym bardzo istotne
w przypadku pomiaru efektu synergii jest tez stosowanie roznych metod wyceny
taczacych si¢ firm, np. wartosci ksiggowej, wartosci rynkowej, wartosci odtworze-
niowej i wartosci zdyskontowanych przeptywow pienieznych (DCF).

Ze wzgledu na ramy objgtosciowe artykulu oraz na dotarcie do wielu analiz
1 wskaznikow, czasami nieudostgpnianych przez firme, przedstawienie liczbowych
danych realizacji strategii synergii, a potwierdzonych przez multiparadygmat mar-
ketingu analitycznego, bedzie tematem dalszych badan i publikacji.

7 marketingowego punktu widzenia warto si¢ zastanowi¢ nad okresleniem, jakie
wskazniki marketingu analitycznego beda niezbgdne do mierzenia efektu synergii
strategii okreslanych jako te klasyczne i1 wirtualne. Przyktadem synergii w kompo-
zycji strategii wynikajagcych tak z tradycyjnego marketingu-mix, jak i tego wspot-
czesnego paradygmatu, czyli np. z paradygmatu relacji z klientem, mozemy powie-
dzie¢, ze w realizacji dziatan marketingowych zaréwno Atlasu, jak i Grupy Atlas
zachodzi efekt synergii.

Grupa Atlas preznie rozwija si¢ od 1991 r., poszerzajac si¢ o kolejne marki (ma
ich w tym momencie az 14) i stajac coraz bardziej rozpoznawalna nie tylko w Pol-
sce, ale i za granicg. Wykorzystuje przy tym liczne strategie, ktore po konsolidacji
nie pozostajg w miejscu i sg odpowiednio dopasowywane i stosowane dla kazdej
z marek. Korzysta ze wszystkich elementdw promotion mix: sprzedaz osobista (dzig-
ki temu moze dopasowac¢ si¢ do indywidualnych oczekiwan i potrzeb klienta), re-
klama (w telewizji, prasie, na portalach spolecznosciowych), promocja sprzedazy,
public relations (dzigki zrownowazonemu rozwojowi, wydarzeniom sportowym,
wlasnej fundacji 1 wielu innych), sponsoring oraz marketing bezposredni (np. dzigki
papierowym gazetkom z ofertami). Stosuje strategie push (pchania produktu), ktora
towarzyszy dystrybucji intensywnej i oznacza naktanianie uczestnikow kanatu dys-
trybucji do sprzedawania i promowania oferty producenta, tzw. pchania jej przez
kanat. Uzywane sa do tego celu wtasnie sprzedaz osobista i promocja sprzedazy
jako instrumenty oddzialywania bezposrednio na produkt. Do strategii pull naleza
wyzej wspomniane: reklama, sponsoring, PR oraz opakowanie. Oddzialuja one bez-
posrednio na klienta w celu zmniejszenia dystansu. Bardzo istotne pozostajg takze
strategie tak budowania i utrzymywania relacji z klientem, jak i strategie e-marketin-
gowe. Atlas wyrobit sobie marke narodowa, co pozytywnie oddziatuje na catg grupe.
Stosuje strategie cenowe, takie jak: strategia cen prestizowych, benchmarking, stra-
tegia $rednich cen, charm pricing. Pozostate to przede wszystkim strategia marek
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taczonych, konkurencji wedtug Portera (niskich kosztow, dyferencjacji, koncentra-
cji), STP, a w zwiazku z ekspansjg na arenie miedzynarodowej rowniez strategia
wodospadu, ktora wymaga doktadnej analizy kazdego z rynkéw. Umozliwiajg one
realizacje misji Grupy: bycie liderem w ksztattowaniu rynku budowlanego. Najwaz-
niejsza dla Atlasu strategia bedzie lider rynku. Jest ona zawarta w misji firmy, ktora
wigze si¢ z celem utrzymania pozycji lidera rynku w branzy chemii budowlane;j
jednoczesnie dla spotki Atlas i Grupy Atlas. Na stronie internetowej firmy w ofercie
znajdujg si¢ produkty systemowe spotki Atlas, ale rowniez mozemy przyjac szer-
szg oferte produktow systemowych od Grupy Atlas. Jednym z celow strategicznych
Grupy Atlas jest budowa przewagi rynkowej w oparciu o rozwijanie rozwigzan sys-
temowych. Ten cel, ktory wspotgra ze strategig lidera, daje mozliwos$¢ utrzymania
pozycji, a tym samym przewagi konkurencyjnej na rynku.

W swietle tak zidentyfikowanych strategii marketingowych i ich synergii moz-
na przedstawia¢ wskazniki z zakresu multiparadygmatu marketingu analitycznego.
W Atlasie obecnie wigc realizowana jest synergia organizacyjna, operacyjna, finan-
sowa i wzmacniajaca site rynkowa przedsicbiorstwa szeroko zakrojong. Korzysci
te daja lepsza pozycje firmy [zob. [http://www.cxo.pl/news/402697/Atlas.cyfrowa.
reintegracja.html].

Grupa Atlas urosta w toku swojej 25-letniej historii do 20 spotek produkcyjnych,
surowcowych, sprzedazowych i logistycznych. Sa one zréznicowane kulturowo,
zroznicowane pod wzgledem dojrzatosci, wielkosci, stosunkow wiascicielskich, sg
rozproszone geograficznie w Europie i facznie zatrudniajg ponad 2,5 tys. pracowni-
kéw. Od 2012 r. zarzad i top menedzment firmy pracujg nad synergia i konsolidacja.
W trzecim roku konsolidacji Grupy Atlas nastapito wyrazne przyspieszenie. Powsta-
ta wirtualna warstwa integrujgca spotki, a przede wszystkim pracownikow. W Atla-
sie dokonuje si¢ realna cyfryzacja biznesu. Jej cele i potencjat juz dzi§ wykraczajg
daleko poza pierwotny cel konsolidacyjny.

Trzon Grupy Atlas podlegajacy konsolidacji stanowi dzis 18 spotek. Grupa jest
silnie zr6znicowana i mimo ze potaczona rynkowa logika, to z duzym potencjatem
synergii, podniesienia wewnetrznej efektywnosci. ,,Aby wlaczy¢ proces budowania
konkurencyjnej synergii, trzy lata temu rozpoczeliSmy nowoczesna, logiczng konso-
lidacj¢. Wyzej od formalnej centralizacji stawiamy jednak efekt w postaci natural-
nej synergii i metaprocesu stalego podnoszenia konkurencyjnosci” — méwi Henryk
Siodmok, od o$miu lat kierujacy Grupa Atlas.

4. Zakonczenie

Aby dokona¢ ostatecznego wyboru czy uzasadni¢ role multiparadygmatu marke-
tingu analitycznego, nalezy wykorzysta¢ wiele metod badawczych, czyli tzw. trian-
gulacj¢ metod, a to wymaga szerszych ram opracowania niz ten artykut. Niniejsze
opracowanie stanowi jedynie zasygnalizowanie problemu. W $wietle teorii moz-
na najbardziej wyraznie przedstawi¢ efekt synergii strategii wlasnie na wybranej
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i analizowanej krotko Grupie Atlas. Procesy decyzyjne tej firmy sa oparte na wielu
paradygmatach, stad tez wszelkie paradygmaty oparte na dekagonie 10P powinny
wspomagaé cel firmy: paradygmat parowarto$ciowy. Jednak ten dekagon bedzie
miat nieréwne boki. Paradygmat marketingu analitycznego najpetniej okresla tak
marketing klasyczny, marketing wartosci, relacji z klientem, jak i marketing interne-
towy, co wspaniale przektada si¢ na realizacj¢ praktycznej strategii synergii kazdego
przedsigbiorstwa.
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