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Wstep

Intensywna konkurencja, stale rozwijajace sie rynki i krotsze
cykle zycia produktéw w zglobalizowanym $wiecie to czynniki, kto-
re przedsiebiorstwa musza coraz czesciej bra¢ pod uwage. Wraz ze
wzrostem zapotrzebowania na praktyki marketingowe rosnie row-
niez rola zarzadzania dziataniami marketingowymi'. Skuteczne za-
rzadzanie marketingowe pomaga identyfikowa¢ nowe mozliwosci
rozwoju, poszerza¢ kanaty sprzedazy i znajdowac niewykorzystane
segmenty rynku, zwiekszajac w ten sposob rentowno$¢. Znacze-
nie zarzadzania marketingowego polega na tym, ze umozliwia ono
przedsiebiorstwom zrozumienie potrzeb konsumentéw, identyfi-
kowanie nowych mozliwos$ci i tworzenie wartosci dzieki starannie
opracowanym strategiom. Identyfikacja trendéw rynkowych, zro-
zumienie wymagan klientéw oraz analiza strategii konkurencji uta-
twiaja odpowiednie pozycjonowanie produktow.

Trzeba tez zaznaczy¢, iz marketing przeszedt w ostatnich la-
tach ewolucje wraz z pojawieniem sie nowych technologii, ktore
przyczynilty sie do rozwoju tzw. marketingu cyfrowego, obejmu-
jacego szeroka game technologii marketingowych wykorzystywa-
nych w celu dotarcia do konsumentéw online. Korzystanie z Inter-
netu, medidw spotecznosciowych i aplikacji mobilnych stato sie nie
tylko cze$cig codziennego zycia miliardéw ludzi na catym $wiecie,

! Por. S. Cai et al., Leveraging Customer Green Behavior Toward Green Market-
ing Mix and Electronic Word-of-Mouth, ,Sustainability” 2025, vol. 17(6), https://doi.
org/10.3390/su17062597.
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ale tez zmienito zachowania konsumentéw i sposéb, w jaki przed-
siebiorstwa prowadza dziatalnos$¢. Ze wzgledu na ich dynamiczna
i emergentna nature skutecznos$¢ mediéw spotecznosciowych jako
kanatu komunikacji marketingowej postawita przed marketerami
duzo wyzwan. Wiele przedsiebiorstw inwestuje w obecno$¢ w me-
diach spotecznosciowych w celu budowania swojej marki konsu-
mencKiej. Media spoteczno$ciowe umozliwiajg przedsiebiorstwom
nawigzywanie kontaktu z klientami, zwiekszanie swiadomosci ich
marek, wplywanie na postawy konsumentéw, otrzymywanie in-
formacji zwrotnych, ulepszanie obecnych produktéw i ustug oraz
zwiekszanie sprzedazy?.

Prezentowana ksigzka zostata zaplanowana jako dzieto jedno-
czace indywidualny trud autorski z wielo$cig opracowan naukowych,
nadajacych publikacji ostateczny ksztatt. W pracy sformutowano na-
stepujaca hipoteze: obowigzujace regulacje prawne wptywaja prak-
tycznie na kazdy aspekt wspoétczesnego sSrodowiska biznesowego,
a w szczegO6lnosci na zakres dotyczacy konkretnych dziatan marke-
tingowych, w tym charakterystyki produktéw, ustalania cen, dystry-
bucji i komunikacji marketingowe;j.

Cato$¢ materiatu zostata podzielona na cztery rozdziaty. Pierw-
szy z nich po$wiecono zagadnieniu zarzadzania produktem. Okre-
$lono w nim pojecie ,produktu” jako jednego z elementéw marke-
tingu mix. Nastepnie przedstawiono definicje produktu na gruncie
normatywnym. Opisano strukture produktu oraz cykle zycia. W roz-
dziale tym omdéwiono tez wymagania prawne dotyczace bezpieczen-
stwa produktéw.

Rozdziat drugi ujmuje problematyke zarzgdzania ceng. Omo-
wiono w nim kategorie ceny jako najbardziej elastycznego elementu

2 Por. Y.K. Dwivedi et al., Setting the future of digital and social media marketing
research: Perspectives and research propositions, ,International Journal of Informa-
tion Management” 2021, vol. 59, https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2020.102168.
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kompozycji marketingowej. Nastepnie przedstawiono koncepcje za-
rzadzania cenami w przedsiebiorstwie. Poruszono tez problematyke
zarzgdzania cenami w $wietle obowigzujacych regulacji prawnych.

W rozdziale trzecim zaprezentowano problematyke zarza-
dzania dystrybucja. Okreslono w nim pojecie dystrybucji jako ele-
mentu strategii marketingowej, oméwiono kanaty dystrybucji oraz
scharakteryzowano formaty handlu detalicznego. Przedstawiono
tez kwestie antymonopolowych regut dystrybucji na gruncie rozpo-
rzadzenia Komisji (UE) 2022/720 z dnia 10 maja 2022 r. w sprawie
stosowania art. 101 ust. 3 Traktatu o funkcjonowaniu Unii Europej-
skiej do kategorii porozumien wertykalnych i praktyk uzgodnio-
nych (VBER).

Ostatni, czwarty rozdziat dotyczy zarzadzania komunikacjg
marketingowa. Oméwiono w nim znaczenie komunikacji marketin-
gowej w erze cyfrowej, przedstawiono cele i funkcje promocji, a po-
nadto scharakteryzowano instrumenty komunikacji marketingowej.
Nastepnie przedstawiono problematyke marketingu bezposrednie-
go jako formy komunikacji w konteks$cie regulacji prawnych. Ostatni
punkt rozdzialu poswiecono zagadnieniu wykorzystania sztucznej
inteligencji w zarzadzaniu komunikacja marketingowa.

W pracy wykorzystano metode formalno-dogmatyczng, metode
analizy zrodet literatury, a takze zastosowano badania wtérne. Wy-
brane metody badawcze pozwolity na realizacje celu i weryfikacje
hipotezy badawcze;.

Niniejsza ksigzka jest adresowana do studentéw studiéw praw-
niczych, administracyjnych i ekonomicznych, a takze praktykow
marketingu.

Autorki sktadajg serdeczne wyrazy podziekowania pani prof.
Magdalenie Mateckiej-Lyszczek i pani prof. Ewie Pierzchale za trud
sporzadzenia recenzji wydawniczych. Wyrazy podziekowania prze-
kazujemy réwniez pani mgr Aleksandrze Dorywale za pomoc redak-
cyjno-techniczna w procesie przygotowania ksigzki do druku.
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Zarzadzanie produktem

1. Produkt jako jeden z elementéw marketingu mix.
Uwagi ogdlne

Wielu autorow przyczynito sie do rozwoju koncepcji marketin-
gu mix. Termin ten zostat po raz pierwszy uzyty przez Neila Bordena
w 1949 r. Powszechnie przyjmuje sie jednak, ze architektem pierw-
szych 4P marketingu mix, sktadajacych sie z produktu, ceny, promo-
cji i miejsca/dystrybucji, jest Edmund Jerome McCarthy.

Wspotczesna teoria marketingu przyjeta dla dziatalnosci produk-
cyjnej koncepcje 4P oraz 4C, za$ dla dzialalnosci ustugowej mix 7P lub
marketing mix 7P, ktéra stanowi rozwiniecie pierwotnej koncepcji 4P
o instrument: obstuga, procesy i $wiadectwa materialne, uwzgledniaja-
cej nowe trendy i potrzeby wspétczesnego rynku. Elementy marketingu
mix sg kluczowymi komponentami stuzgcymi jako mapa drogowa do
dostarczenia produktu do klienta w najdoktadniejszy sposob. Najnow-
sze koncepcje marketingu mix, uwzgledniajace zréwnowazony rozwoj,
obejmuja siedem giéwnych elementéw: produkt, cene, dystrybucje
(miejsce), promocje, ludzi, proces i opakowanie®. Nalezy zaznaczy¢,
ze dla transparentno$ci niniejszej publikacji bedziemy postugiwac sie
klasycznym podej$ciem w zarzadzaniu marketingowym 4P, uwzgled-
niajac 4P, ktérymi postuguja sie menedzerowie.

% Por. F. Badur, Elements of Marketing Mix in one-to-one Marketing, ,Journal of
Current Researches on Social Sciences” 2017, vol. 7, iss. 4.
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Kazdy z wyréznionych elementéw odgrywa kluczowa role
w ksztaltowaniu strategii marketingowej przedsiebiorstwa. Tak
np. produkt jest odpowiedzig na zapotrzebowanie danej grupy
konsumenckiej, natomiast cena odgrywa kluczowa role w decy-
zjach zakupowych, za$ dystrybucja (miejsce) - to sposéb, w jaki
produkty trafiaja do klientéw. Jesli chodzi o promocje, obejmuje
ona wszelkie techniki komunikacji marketingowej, w ramach kté-
rych przedsiebiorstwo moze poinformowac klientéw o swoich
produktach*. Istotnym elementem w rozszerzonej koncepcji 7P
sg ludzie, ktorzy stanowia fundament przedsiebiorstwa, dlatego
wazne jest, aby relacje zar6wno wewnatrz organizacji, jak i z part-
nerami biznesowymi przyczynity sie do wzrostu sprzedazy pro-
duktow i ustug®. Z kolei proces obejmuje wszelkie standardy dzia-
tan zwigzane z przyjeta strategia obstugi klienta, ktére majg na
celu budowanie pozytywnego wizerunku firmy i zyskanie zaufania
konsumentéw (sieci restauracji na catym swiecie oferujg podobne
positki w podobny sposéb). Dodatkowym elementem w koncepcji
7P jest opakowanie (obejmuje wszystkie sktadowe wizerunku
przedsiebiorstwa, takie jak logo, wyglad biura, a nawet ubiér pra-
cownikow)®.

Swiat marketingu przechodzi obecnie ogromng zmiane. Mar-
keting oparty na sztucznej inteligencji (Artificial Intelligence - Al)
odgrywa coraz wieksza role wraz z pojawieniem sie inteligentnych
narzedzi marketingowych i generatywnej Al. Technologia Al moze
zwiekszy¢ elastyczno$¢ marketingu, aby dopasowat sie do zmie-
niajgcych sie potrzeb i zainteresowan konsumentéw. Algorytmy
analizujg informacje o uzytkownikach, takie jak wiek, pte¢, dane

* M. Polak, Co to jest i na czym polega marketing mix?, Delante, https://delante.
pl/co-to-jest-i-na-czym-polega-marketing-mix/ [dostep: 20.01.2024].

5 ]. Zielinski, Marketing mix: co to jest, dlaczego sie sprawdza?, Marketing mix:
co to jest, dlaczego sie sprawdza? - Zielinski Jerzy [dostep: 20.01.2024].

¢ Ibidem.


https://delante.pl/co-to-jest-i-na-czym-polega-marketing-mix/
https://delante.pl/co-to-jest-i-na-czym-polega-marketing-mix/
https://zielinskijerzy.com/blog/marketing-mix-co-to-jest-dlaczego-sie-sprawdza/?utm_source=google&utm_medium=cpc&utm_campaign=grantcyr&gad_source=1&gclid=CjwKCAiA74G9BhAEEiwA8kNfpeicpkxBCBLVPn07M3rxm6wcpjqqBvDEbqURv15hFnht4IsVwKe69hoCHPUQAvD_BwE
https://zielinskijerzy.com/blog/marketing-mix-co-to-jest-dlaczego-sie-sprawdza/?utm_source=google&utm_medium=cpc&utm_campaign=grantcyr&gad_source=1&gclid=CjwKCAiA74G9BhAEEiwA8kNfpeicpkxBCBLVPn07M3rxm6wcpjqqBvDEbqURv15hFnht4IsVwKe69hoCHPUQAvD_BwE
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demograficzne, zainteresowania i inne wazne informacje, aby okre-
sli¢ najlepsza grupe odbiorcow dla konkretnej marki’. Innymi sto-
wy, postep technologiczny doprowadzil do zwiekszenia wzajem-
nych powigzan, m.in. za po$rednictwem Internetu, Internetu rzeczy
(IoT) i roznych inteligentnych urzadzen oraz zwiekszonej zdolno$ci
do gromadzenia danych (np. danych o lokalizacji, tresci generowa-
nych przez uzytkownikéw), jak i analizowania (wykorzystywania)
tych danych poprzez uczenie maszynowe i AI%. Obecnie Al ksztattuje
kazdy element marketingu mix, poczagwszy od tworzenia koncepcji
produktéw, po mechanizmy cenowe, logistyke dystrybucji i formu-
towanie strategii komunikacji marketingowej. Umozliwia to przed-
siebiorstwom, niezaleznie od granic geograficznych, podejmowanie
decyzji na podstawie konkretnych danych, udoskonalanie proceséw
operacyjnych i opracowywanie doswiadczen dostosowanych do
potrzeb konsumentéw?’. Jedng z wyrézniajgcych cech Al w modelo-
waniu marketing mix jest jej zdolno$¢ predykcyjna. Wykorzystujac
techniki uczenia maszynowego, sztuczna inteligencja moze z nie-
zwykla precyzja prognozowac przyszie trendy rynkowe i reakcje
konsumentéw!’. Technologie te przynosza korzysci (np. dostep do
duzych zbioréw danych, lepsze zarzadzanie doswiadczeniami kon-
sumentéw), niemniej jednak wywotujg réwniez obawy zwigzane
z bezpieczenstwem informacji i potencjalnymi zagrozeniami pry-

7 Por. A. Haleem et al, Artificial intelligence (Al) applications for marketing:
A literature-based study, ,International Journal of Intelligent Networks” 2022, vol. 3,
s.119-132, https://doi.org/10.1016/.ijin.2022.08.005.

8 Szerzej: .RK. Wichmann et al, A global perspective on the marketing mix
across time and space, ,International Journal of Research in Marketing” 2022,
vol. 39, iss. 2,s.502-510, https://doi.org/10.1016/j.ijresmar.2021.09.001.

9 K. Gayaparsad, N. Ramlutchman, The Influence of Artificial Intelligence (Al) in
Transforming Marketing Communications: A Theoretical Review, ,Expert Journal of
Marketing” 2024, vol. 12, iss. 1, s. 46-57.

10 A. Srivastava, The Role of Al in Marketing Mix Modeling - DiGGrowth | Mar-
keting Analytics & Attribution Platform, 17.10.2024 [dostep: 21.01.2025].
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https://doi.org/10.1016/j.ijresmar.2021.09.001
https://diggrowth.com/blogs/marketing-mix-modeling/the-role-of-ai-in-marketing-mix-modeling/
https://diggrowth.com/blogs/marketing-mix-modeling/the-role-of-ai-in-marketing-mix-modeling/
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watnosci'lt. Z tego wzgledu przedsiebiorstwa muszg przestrzegac
przepisOw o ochronie danych i wdraza¢ solidne $srodki bezpieczen-
stwa w celu ochrony poufnych informacji'z

Warto réwniez zaznaczy¢, iz w badaniach na temat roli Al w mar-
ketingu wyrdznia sie trzy kategorie mozliwosci marketingowych:
analityczne mozliwosci marketingowe, technologiczne mozliwosci
marketingowe i strategiczne mozliwosci wydajno$ciowe. Analitycz-
ne mozliwo$ci marketingowe odnoszg sie do wykorzystania Al do
glebokiej analizy duzych i ztozonych zbioréw danych, ktére pozwa-
lajg okresli¢ trendy rynkowe i zachowania konsumentéw. Z kolei
technologiczne mozliwosci marketingowe koncentruja sie na za-
stosowaniu Al w celu ulepszenia oferty marek. Natomiast strategicz-
ne zdolnosci w zakresie efektywnosci maja na celu zwiekszenie
szybkosci reakcji dziatan marketingowych w celu dostosowania sie
do zmieniajacej sie dynamiki rynku i zmian w preferencjach konsu-
mentéw. Odgrywaja one kluczowa role w znacznej poprawie jakos$ci
obstugi konsumentéw?!®. Technologie te przynosza korzysci (np. do-
step do duzych zbioréw danych, lepsze zarzadzanie doswiadczeniami
klientéw), ale wywotujg réwniez obawy, takie jak te zwigzane z bez-
pieczenstwem informacji i potencjalnymi zagrozeniami prywatnosci.

Krotko méwigc, sztuczna inteligencja moze poméc w analizie
trendow rynkowych i preferencji konsumentéw, prowadzac do bar-
dziej ukierunkowanego i innowacyjnego rozwoju produktow*.,

' D. Grewal et al., The future of technology and marketing: a multidisciplinary
perspective, ,Journal of the Academy of Marketing Science” 2020, vol. 48, s. 1-8,
https://doi.org/10.1007/s11747-019-00711-4.

2 A. Srivastava, op. cit.

13 Por. V. Kumar, A.R. Ashraf, W. Nadeem, Al-powered marketing: What, where,
and how?, ,International Journal of Information Management” 2024, vol. 77, https://
doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2024.102783.

14 Zob. K. Szalonka, G. Ulrich, Kierunki rozwoju formatéw handlu detaliczne-
go w Polsce i w Niemczech, ,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego” 2013,
nr 31, s. 142,


https://doi.org/10.1007/s11747-019-00711-4
https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2024.102783
https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2024.102783
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2. Definicje produktu na gruncie normatywnym

Pojecie produktu w polskim prawie nie jest definiowane jed-
nolicie. Tak np. w ustawie z dnia 12 grudnia 2003 r. 0 ogélnym bez-
pieczenstwie produktow?!® pojecie to oznacza ,rzecz ruchomg nowa
lub uzywang, jak i naprawiang lub regenerowana przeznaczong do
uzytku konsumentéw lub co do ktorej istnieje prawdopodobien-
stwo, ze moze by¢ uzywana przez konsumentdéw, nawet jezeli nie
byta dla nich przeznaczona, dostarczang lub udostepniang przez
producenta lub dystrybutora, zaréwno odptatnie, jak i nieodptatnie,
w tym réwniez w ramach $wiadczenia ustugi; produktem nie jest
rzecz uzywana dostarczana jako antyk albo jako rzecz wymagajaca
naprawy lub regeneracji przed uzyciem, o ile dostarczajacy powia-
domit konsumenta o tych wtasciwosciach rzeczy”'®. Ponadto w art. 4
ust. 1 u.b.p. okreslono produkt bezpieczny jako ten, ,ktory w zwy-
ktych lub w innych, dajgcych sie w sposdb uzasadniony przewidzie¢,
warunkach jego uzywania, z uwzglednieniem czasu korzystania
z produktu, a takze, w zaleznosci od rodzaju produktu, sposobu uru-
chomienia oraz wymogoéw instalacji i konserwacji, nie stwarza zad-
nego zagrozenia dla konsumentow lub stwarza znikome zagrozenie,
dajace sie pogodzi¢ z jego zwyklym uzywaniem i uwzgledniajace wy-
soki poziom wymagan dotyczacych ochrony zdrowia i zycia ludzkie-
go”. Zgodnie z regulacja u.b.p. przy ocenie bezpieczenstwa produktu
uwzglednia sie: cechy produktu, w tym jego sktad, opakowanie, in-
strukcje montazu i uruchomienia, a takze - biorgc pod uwage rodzaj
produktu - instrukcje instalacji i konserwacji; oddzialywanie na
inne produkty, jezeli mozna w spos6b uzasadniony przewidzie(,
ze bedzie uzywany tgcznie z innymi produktami; wyglad produk-
tu, jego oznakowanie, ostrzezenia i instrukcje dotyczace jego uzyt-

15 Tj.Dz. U.z 2021 r. poz. 222 (dalej jako: u.b.p.).
16 Art. 3 u.b.p.
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kowania i postepowania z produktem zuzytym oraz wszelkie inne
udostepniane konsumentowi wskazowki lub informacje dotyczace
produktu; kategorie konsumentéw narazonych na niebezpie-
czenstwo w zwigzku z uzywaniem produktu, w szczegdlnosci dzieci
i osoby starsze.

Z kolei w ustawie z dnia 23 kwietnia 1964 r. Kodeks cywilny?’
mianem produktu okresla sie ,rzecz ruchomg, cho¢by zostata ona
polaczona z inng rzecza. Za produkt uwaza sie takze zwierzeta
i energie elektryczng”. Najszersza definicje produktu zawiera art. 2
pkt 3 ustawy z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdziataniu nieuczci-
wym praktykom rynkowym?®, zgodnie z ktorym przez produkt ro-
zumie sie ,kazdy towar lub ustuge, w tym nieruchomosci, ustugi
cyfrowe, tresci cyfrowe, prawa i obowiazki wynikajace ze stosun-
kéw cywilnoprawnych”. W przytoczonej definicji produktu postu-
zono sie terminami ,towar” i ,ustuga”. Pierwsze ze wskazanych
pojec¢ definiowane jest w wielu aktach prawnych. I tak, przyktado-
wo w ustawie o podatku od towaréw i ustug'® towarem sg ,rzeczy
oraz ich czesci, a takze wszelkie postacie energii”. Z kolei w ustawie
z dnia 27 lipca 2002 r. o szczeg6lnych warunkach sprzedazy konsu-
menckiej oraz o zmianie Kodeksu cywilnego?’ ustawodawca postu-
guje sie terminem ,towar konsumpcyjny”, przez ktére to pojecie
(w przedmiotowym ujeciu) rozumie sie rzeczy ruchome?'. Warto
réwniez doda¢, ze w art. 4 pkt 7 ustawy z dnia 16 lutego 2007 .
o ochronie konkurencji i konsumentéw?? przez pojecie towaru ro-
zumie sie ,rzeczy, jak rowniez energie, papiery warto$ciowe i inne

17 Tj.Dz.U.z 2024 r. poz. 1061, art. 4491 § 2.

18 Tj.Dz. U.z 2023 r. poz. 845.

19 Ustawa z dnia 11 marca 2004 r. o podatku od towaréw i ustug, t,j. Dz. U.
z 2024 r. poz. 361 (dalej: u.p.t.u.).

20 Dz.U.z 2002 r. Nr 141, poz. 1176.

21 Zob. art. 1 cyt. ustawy.

22 Tj.Dz.U.z 2024 r. poz. 1616.
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prawa majatkowe, ustugi, a takze roboty budowlane”, ktére znajdu-
ja sie w procesie transakcji.

Natomiast w ustawie z dnia 9 maja 2014 r. o informowaniu
o cenach towaréw i ustug??® przez towar rozumie sie ,rzecz, row-
niez energie oraz prawa majgtkowe zbywalne”, za$ termin ,, ustuga”
oznacza ,czynno$¢ $wiadczong odptatnie, wymieniona w klasyfika-
cjach wydanych na podstawie przepisow o statystyce publicznej”.
Z kolei w ustawie o podatku od towardw i ustug?* przez Swiadcze-
nie ustugi rozumie sie przyktadowo kazde $wiadczenie na rzecz
osoby fizycznej, osoby prawnej lub jednostki organizacyjnej nie-
majacej osobowosci prawnej, ktére nie stanowi dostawy towaréw,
w tym roéwnieZz przeniesienie praw do wartos$ci niematerialnych
i prawnych, bez wzgledu na forme, w jakiej dokonano czynnoS$ci
prawnej, zobowigzanie do powstrzymania sie od dokonania czyn-
nosci lub do tolerowania czynnosci lub sytuacji, $wiadczenie ustug
zgodnie z nakazem organu wtadzy publicznej lub podmiotu dzia-
tajgcego w jego imieniu lub nakazem wynikajgcym z mocy prawa
(art. 8 ust. 1).

Problematyka odnosz3ca sie do kwestii produktu jest rowniez
przedmiotem regulacji w sferze prawa unijnego. Na gruncie rozpo-
rzadzenia w sprawie ustanowienia ram ustalania wymogoéw eko-
projektu w odniesieniu do zréwnowazonych produktéw (ESPR)?%
»produkt” oznacza ,towary fizyczne wprowadzane do obrotu lub
oddawane do uzytku” (art. 2 pkt 1), natomiast produkt posredni

2 Ustawa z dnia 9 maja 2014 r. o informowaniu o cenach towardéw i ustug,
tj. Dz. U.z 2023 . poz. 168 (dalej: u.i.c.t.u.), art. 3 ust. 1 pkt 4i5.

2 Art. 2 pkt 6 u.p.t.u.

% Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2024/1781 z dnia
13 czerwca 2024 r. w sprawie ustanowienia ram ustalania wymogéw ekoprojek-
tu w odniesieniu do zréwnowazonych produktéw oraz zmiany dyrektywy (UE)
2020/1828 i rozporzadzenia (UE) 2023/1542 i uchylenia dyrektywy 2009/125/
WE (Tekst majgcy znaczenie dla EOG), Dz. U. UE L 2024/1781 z 28.06.2024 1.
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oznacza taki produkt, ,ktéry wymaga dalszej obrobki lub prze-
ksztatcania, w tym mieszania, powlekania lub montazu, aby byt od-
powiedni dla uzytkownikéw konncowych” (art. 2 pkt 3). Prawodaw-
ca unijny postuguje sie tez terminem ekoprojekt, ktéry ,oznacza
uwzglednienie aspektéw zwigzanych ze zréwnowazeniem $rodo-
wiskowym w charakterystyce produktu i procesach zachodzacych
w catym tancuchu wartos$ci tego produktu” (art. 2 pkt 6). Jednocze-
$nie produkt, ktéry nie spetnia wymogu ekoprojektu okreslonego
w ESPR lub moze mie¢ negatywny wplyw na Srodowisko lub inne
interesy publiczne chronione tym wymogiem, okreslany jest mia-
nem produktu stwarzajacego zagrozenie (art. 2 pkt 57). Nato-
miast produkt stwarzajacy powazne zagrozenie oznacza ,pro-
dukt stwarzajacy zagrozenie, w przypadku ktérego na podstawie
przeprowadzonej oceny uznaje sie, zZe stopien niezgodnosci lub
zwigzanej z nig szkody wymaga szybkiej interwencji organéw nad-
zoru rynku, w tym, jezeli skutki wystapienia niezgodnosci nie sa na-
tychmiastowe” (art. 2 pkt 58).

Dodajmy w tym miejscu, iz rozporzadzenie ESPR ma na celu
uczynienie zrownowazonych produktéw norma w UE poprzez usta-
nowienie $cistych zasad dotyczacych m.in. projektowania produktow,
trwatosci, mozliwosci naprawy i efektywnego gospodarowania zaso-
bami. Kluczowym elementem ESPR jest cyfrowy paszport produktu
(DPP), ktéry zawiera szczegdétowe informacje na temat cyklu zycia
produktu. Dostarcza on konsumentowi informacji na temat pocho-
dzenia produktu, zasobow uzytych do jego wytworzenia, procesu pro-
dukgji, a takze jego wptywu na srodowisko i sposobu utylizacji. Mozna
powiedzie¢, ze kazdy produkt otrzymuje unikalng tozsamos¢ powia-
zang z tymi danymi, dzieki czemu mozna pozna¢ sktad oraz pocho-
dzenie poszczegdlnych elementéw w catym cyklu zycia tego produktu.

Definicje produktu mozna znalez¢ tez w rozporzadzeniu Par-
lamentu Europejskiego i Rady (UE) 2023/988 w sprawie ogo6lnego
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bezpieczenstwa produktow?® (General Product Safety Regulation,
GPSR), ktore definiuje pojecie ,produktu”, ,produktu bezpieczne-
go” i ,produktu niebezpiecznego”. Pierwsze z tych poje¢ (produkt)
oznacza ,kazdy przedmiot, potaczony lub niepotaczony z innymi
przedmiotami, dostarczany lub udostepniany za wynagrodzeniem lub
bez, w tym w ramach $wiadczenia ustugi, ktory jest przeznaczony dla
konsumentéw lub ktérego konsumenci mogliby uzywac¢ w dajacych
sie racjonalnie przewidzie¢ warunkach, nawet jezeli nie jest dla nich
przeznaczony” (art. 3 pkt 1). Termin ,bezpieczny produkt” oznacza
»kKazdy przedmiot, potgczony lub niepotaczony z innymi przedmiota-
mi, dostarczany lub udostepniany za wynagrodzeniem lub bez, w tym
w ramach $wiadczenia ustugi, ktéry jest przeznaczony dla konsumen-
téw lub ktdérego konsumenci mogliby uzywa¢ w dajgcych sie racjonal-
nie przewidzie¢ warunkach, nawet jezeli nie jest dla nich przeznaczo-
ny” (art. 3 pkt 2). Natomiast ,produkt niebezpieczny” oznacza kazdy
produkt, ktory nie jest produktem bezpiecznym (art. 3 pkt 3). Ogoélnie
rzecz biorac, celem GPSR jest zapewnienie konsumentom w UE ochro-
ny przed niebezpiecznymi produktami oraz zagwarantowanie prawi-
dtowego funkcjonowania jednolitego rynku.

Jednoczes$nie biorac pod uwage, ze UE dazy do tego, aby stac
sie wiodaca sita w zakresie regulacji sztucznej inteligencji, jedna
z gtdwnych zmian wprowadzonych w dyrektywie w sprawie od-
powiedzialnosci za produkt (PLD)? jest rozszerzenie definicji

26 Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2023/988 z dnia
10 maja 2023 r. w sprawie og6lnego bezpieczenstwa produktéw, zmieniajace rozpo-
rzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) nr 1025/2012 i dyrektywe Parla-
mentu Europejskiego i Rady (UE) 2020/1828 oraz uchylajace dyrektywe 2001/95/
WE Parlamentu Europejskiego i Rady i dyrektywe Rady 87 /357 /EWG (Tekst majacy
znaczenie dla EOG), Dz. U.UE L 135/1 2 23.05.2023 r.

27 Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2024/2853 z dnia 23 paz-
dziernika 2024 r. w sprawie odpowiedzialnosci za produkty wadliwe i uchylenia
dyrektywy Rady 85/374/EWG (Tekst majacy znaczenie dla EOG), Dz. U. UE L 2853
7 18.11.2024 r, dalej jako dyrektywa w sprawie odpowiedzialnos$ci za produkt (PLD).
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»~produktu” o oprogramowanie. Zgodnie z art. 4 pkt 1 PLD pojecie
produktu oznacza ,rzecz ruchoma, nawet jezeli jest ona zintegro-
wana lub wzajemnie potaczona z inng rzecza ruchoma lub nierucho-
m3; obejmuje to energie elektryczng, cyfrowe pliki produkcyjne, su-
rowce i oprogramowanie”. Jakkolwiek w PLD pozostawiono otwartg
definicje oprogramowania w celu uwzglednienia przysztego rozwo-
ju technologicznego, to jednak w motywie 13 PLD jako przyklady
oprogramowania podano systemy operacyjne, oprogramowanie
uktadowe, programy komputerowe, aplikacje lub systemy sztucz-
nej inteligencji. Zmiana ta ma na celu dostosowanie ram odpowie-
dzialnos$ci do wymogo6w ery cyfrowej. Innymi stowy, rozszerzony za-
kres zmienionej PLD odzwierciedla ewolucje odpowiedzialnos$ci za
produkt, tak aby obejmowata nie tylko produkty fizyczne, ale takze
aplikacje i systemy Al. S3 one obecnie wyraznie uznane za produk-
ty w ramach dyrektywy. Nowe przepisy majg na celu zwiekszenie
ochrony konsumentéw przed szkodami poniesionymi przez produk-
ty wadliwe.

3. Koncepcja tworzenia produktu -
ujecie ekonomiczne

W mysl art. 2 pkt 36 ESPR ,,produkt konsumpcyjny” oznacza
produkt, z wylaczeniem czesci sktadowych i produktéw posrednich,
przeznaczony przede wszystkim dla konsumentéw.

Jest on dobrem, ktére zaspokaja ludzkie potrzeby. Produkt
stanowi zespdt wartosci uzytkowych, takich jak jakos¢, opakowa-
nie, marka, znak towarowy oraz ustugi z nim zwigzane. Produkt
moze mie¢ rézng posta¢ w zaleznosci od koncepcji producenta
i potrzeb nabywcow. Posiada okreslong konstrukcje, ktéra ma
przyczyni¢ sie do zaspokojenia potrzeb wybranych segmentow
rynku.
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W strukturze produktu mozna wyréznic trzy jego poziomy:

— rdzen produktu (istota produktu?®) - konstrukcja techniczna,
tworzaca cechy funkcjonalne produktu;

— produkt rzeczywisty (postrzeganie produktu?’) - wyglad, logo,
jakos$¢, wartos$¢ uzytkowa - wszystkie elementy decydujace
o sile postrzegania produktu przez odbiorcow;

— produkt poszerzony (cechy przewag nad konkurencjg) - to
produkt ze wszystkimi korzy$ciami dodatkowymi (elementy
innowacyjne, wyr6zniajace produkt, sposéb dostawy, ustugi
posprzedazowe, gwarancja), jakie zyskuje konsument.

W zaleznosci od oczekiwan klientéw i planowanych strategii
cenowych, dystrybucyjnych i promocyjnych produkty beda mie¢
zréznicowang strukture. Jesli szampon do wtoséw ma by¢ skie-
rowany do klientow, dla ktérych priorytetem jest cena produktu,
to zaréwno ingredience, jak i opakowanie bedg stanowity podsta-
wowe elementy, niegenerujace wysokich kosztéw wytwarzania.
Natomiast jesli bedzie to szampon dla klientow wymagajacych
wysoKkiej jakosci, np. z elementami leczniczymi (szampon z sub-
stancjg przeciwgrzybicza), i jego cena bedzie wysoka, to przy kon-
strukcji funkcjonalnego opakowania mniej istotne beda koszty
wyprodukowania, a bardziej jego funkcjonalno$¢ i przewaga nad
konkurencja.

Struktura produktu bedzie sie zatem zmieniata pod wptywem
oczekiwan klientéw i dziatan otoczenia konkurencyjnego. Przedsie-
biorstwa starajg sie optymalizowa¢ dziatania w taki sposéb, aby sa-
tysfakcja klientow byta jak najwyzsza. Jesli maleje zapotrzebowanie
na duze opakowanie produktu, to produkuje sie mniejsze i tadniej-
sze opakowania, ktére beda stanowity przewage konkurencyjna.

2 H. Mruk, Marketing. Satysfakcja klienta i rozwdéj przedsiebiorstwa, Warszawa
2012,s.103.
29 Ibidem.
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Dlatego podsystemy produktu (cechy fizyczne produktu) stano-
wig zwarta koncepcje tworzenia produktu.

Opakowanie

Opakowanie stanowi integralng czes$¢ produktu i petni rézne
funkcje. Gtdwnym zadaniem opakowania jest ochrona towaru, uta-
twienie transportu i dystrybucji. Ponadto opakowanie stanowi do-
skonaty no$nik promowania i wyrézniania.

22 stycznia 2025 r. zostato opublikowane rozporzadzenie z dnia
19 grudnia 2024 r. w sprawie opakowan i odpadéw opakowanio-
wych (rozporzadzenie w sprawie opakowan i odpadéw opakowa-
niowych - PPWR)*. Jego celem jest uregulowanie catego cyklu zy-
cia opakowan w celu zminimalizowania ich wptywu na srodowisko
i ochrony zdrowia ludzkiego. Ustanowiono w nim réwniez wymogi
dotyczace rozszerzonej odpowiedzialnosci producenta, zapobiega-
nia powstawaniu odpadéw opakowaniowych, takie jak ograniczenie
zbednych opakowan oraz ponowne uzycie lub ponowne napetnianie
opakowan, a takze zbieranie i przetwarzanie, w tym recykling, odpa-
doéw opakowaniowych.

Pojecie opakowania zostato szeroko zdefiniowane i ma zasto-
sowanie do wszystkich opakowan wprowadzanych do obrotu w UE,
w tym np. opakowan na zywno$¢ i napoje, kosmetyki i przybory to-
aletowe. Artykut 3 ust. 1 stanowi, ze ,opakowanie” oznacza wy-
rob - bez wzgledu na materiaty, z jakich jest wykonany, ktéry
jest przeznaczony do wykorzystania przez podmiot gospodarczy do
celéw przechowywania, ochrony, obstugi, dostarczania lub prezen-

30 Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2025/40 z dnia
19 grudnia 2024 r. w sprawie opakowan i odpadéw opakowaniowych, zmiany roz-
porzadzenia (UE) 2019/1020 i dyrektywy (UE) 2019/904 oraz uchylenia dyrektywy
94/62/WE (Tekst majacy znaczenie dla EOG), Dz. U. UE L 2025/40 z 22.01.2025
dalej jako PPWR.
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tacji produktéw innemu podmiotowi gospodarczemu lub uzytkow-
nikowi konncowemu i ktéry mozna przyporzadkowa¢ do jednego
z formatéw opakowan, w zaleznosci od jego funkcji, materiatu i pro-
jektu, w tym: a) wyrdb, ktéry jest niezbedny do przechowywania,
ochrony lub konserwacji produktu przez caty jego cykl Zzywotnosci,
nie bedgc integralng czescig produktu, i ktéry jest przeznaczony do
wykorzystania, uzycia lub usuniecia wraz z produktem; b) czes¢
sktadowa wyrobu, o ktérym mowa w lit. a, ztaczona z nim, lub zin-
tegrowany z tym wyrobem element pomocniczy; c) element pomoc-
niczy wyrobu, o ktérym mowa w lit. a, zawieszony bezposrednio
lub umieszczony na produkcie i ktéry speinia funkcje opakowania,
nie bedac integralng czescig produktu, i ktéry jest przeznaczony do
wykorzystania, uzycia lub usuniecia wraz z produktem; d) wyrdéb,
ktoéry jest zaprojektowany i przeznaczony do napetnienia w punk-
cie sprzedazy w celu wydania produktu, zwany réwniez , opako-
waniem ustugowym”; e) wyréb jednorazowego uzytku, ktory jest
sprzedawany i napetniany lub zaprojektowany i przeznaczony do
napelnienia w punkcie sprzedazy, spetniajacy funkcje opakowa-
nia; f) przepuszczalne torebki z herbata, kawa lub innym napojem,
lub miekkie po uzyciu pojedyncze porcje uzywane w systemach do
przygotowywania herbaty, kawy lub innych napojéw, przeznaczone
do uzycia i usuniecia wraz z produktem; g) nieprzepuszczalna poje-
dyncza porcja uzywana w systemach do przygotowywania herbaty,
kawy lub innego napoju przeznaczona do uzycia w maszynie, uzy-
wana i usuwana wraz z produktem.

Nalezy tez zwrdci¢ uwage, ze PPWR zawiera szeroki zakres
propozycji dotyczacych opakowan, w tym wymagania dotyczace
etykietowania, mozliwosci recyklingu i sktadu opakowania. Zawie-
ra ona rowniez wymogi dotyczace minimalizacji opakowan, kto-
re beda mialy szczegélny wptyw na wilascicieli marek, ktérzy
korzystaja z charakterystycznych opakowan. Zgodnie z nowymi
przepisami producenci lub importerzy do dnia 1 stycznia 2030 r.
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powinni zadbac¢ o to, aby opakowania wprowadzane na rynek UE
byty zaprojektowane z uwzglednieniem ksztattu i materiatéw opa-
kowanego produktu, redukujac jego wage i objeto$¢ do niezbed-
nego minimum w celu zapewnienia funkcjonalnos$ci pakowanego
produktu. Dotyczy to wszystkich opakowan wprowadzonych po raz
pierwszy na rynek UE przez producenta (niezaleznie od lokalizacji)
lub importera z UE.

Ponadto od 1 stycznia 2030 . PPWR wprowadza daleko idace
zakazy stosowania opakowan jednorazowych (art. 25 i zatgcz-
nik V PPWR), w szczegdlnosci opakowan z tworzyw sztucznych.
Zakaz ten dotyczy stosowania m.in.: jednorazowych opakowan z two-
rzyw sztucznych uzywanych w punktach sprzedazy do grupowania
towardéw sprzedawanych w butelkach, puszkach, doniczkach, tubach
i opakowaniach zaprojektowanych jako opakowania wygodne, aby
umozliwi¢ lub zacheci¢ konsumentéw do zakupu wiecej niz jedne-
go produktu, np. folii do sortowania lub folii termokurczliwej; jed-
norazowych opakowan z tworzyw sztucznych na mniej niz 1,5 kg
paczkowanych $wiezych owocow i warzyw, np. siatek, workéw, ta-
cek, pojemnik6éw; stosowania jednorazowych opakowan z tworzyw
sztucznych do Zywno$ci i napojow napetnianych i spozywanych
w hotelach, restauracjach, kawiarniach i tym podobnych miejscach,
a takze opakowan jednorazowego uzytku z tworzyw sztucznych za-
wierajacych pojedyncze porcje przypraw, konserw, soséw, Smietanki
do kawy, cukru; wszystkich opakowan jednorazowego uzytku kos-
metykéw, artykutéw higienicznych i toaletowych przeznaczonych do
uzytku w sektorze zakwaterowania (np. butelek szamponu w hote-
lach); bardzo lekkich plastikowych toreb na zakupy (plastikowych
toreb na zakupy o grubosci Scianki ponizej 15 mikronéw), z wyjat-
kiem bardzo lekkich plastikowych toreb na zakupy, ktére sa wyma-
gane ze wzgledoéw higienicznych lub dostarczane jako podstawowe
opakowanie zywnosci luzem, gdy pomaga to zapobiec marnotraw-
stwu zywnoSci.
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Jednoczesnie art. 14 PPWR ogranicza tzw. twierdzenia doty-
czace ekologicznosci. Takie oswiadczenia na opakowaniach moga
by¢ umieszczane tylko wtedy, gdy wykraczajg poza majace zastoso-
wanie minimalne wymagania okreslone w PPWR. Wszelkie o$§wiad-
czenia musza okresla¢, czy odnosza sie do jednostki opakowaniowej,
czesci jednostki opakowaniowej, czy tez do wszystkich opakowan
wprowadzanych do obrotu. Zgodno$¢ z tymi wymogami nalezy wy-
kaza¢ za pomoca deklaracji technicznej (zatacznik VII PPWR). Poza
tym PPWR wymaga od producentéw opakowan wystawiania de-
klaracji zgodnosci dla opakowan przed wprowadzeniem ich do
obrotu. Deklaracja ta wymaga oceny, czy opakowanie jest zgodne
z art. 5-12 PPWR (art. 15 i art. 39 PPWR). Dodatkowo, art. 45-47
PPWR wprowadzaja rozszerzong odpowiedzialno$¢ producenta
dla producentéw opakowan, m.in. w postaci udziatu finansowego
w kosztach zbierania, sortowania i recyklingu odpadéw opakowa-
niowych (art. 8a dyrektywy odpadowej 2008/98/WE)3!.. Producenci
moga delegowac swoje obowigzki w zakresie rozszerzonej odpowie-
dzialnosci producenta na Organizacje Odpowiedzialnos$ci Producen-
ta. Obowigzki sprawozdawcze stang sie znacznie bardziej ztoZone.

W og6lnosci mozna powiedzieé, ze PPWR ustanawia szeroko za-
krojony plan, ktéry ma na celu stworzenie wigzacych i jednolitych
przepisow dotyczacych opakowan na rynku wewnetrznym UE, ktore
obejmowatyby caty cykl zycia opakowan. Jednocze$nie PPWR be-
dzie miato gteboki wptyw na producentéw, importeréw, dystrybuto-
row, sprzedawcow detalicznych i platformy handlu elektronicznego,
stwarzajgc potrzebe zreformowania catego tancucha dostaw, oferu-
jac jednoczes$nie zaré6wno wyzwania, jak i mozliwosci. Wszystkie te
podmioty beda musiaty dokona¢ przegladu swoich ofert opakowan

31 Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady 2008/98/WE z dnia 19 listo-
pada 2008 r. w sprawie odpaddw oraz uchylajgca niektore dyrektywy (Tekst majgcy
znaczenie dla EOG), Dz. U.UE L 312/3z22.11.2008 1.
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i upewnic sie, ze s one dostosowane do nowych wymogéw, aby za-
pewni¢ zgodno$¢, a jednoczesnie przyczynic sie do bardziej zrowno-
wazonej przysztosci.

Warto réwniez dodaé¢, iz na gruncie obowiazujacej ustawy o go-
spodarce opakowaniami i odpadami opakowaniowymi** definicje
opakowania zawiera art. 3 ust. 1, zgodnie z ktérym opakowaniem
jest ,wyréb, w tym wyréb bezzwrotny, wykonany z jakiegokolwiek
materiatu, przeznaczony do przechowywania, ochrony, przewozu, do-
starczania lub prezentacji produktéw, od surowcéw do towaréw prze-
tworzonych”. W $wietle powyzszej definicji o tym, czy dany wyréb ma
status opakowania, przesadza wiec to, w jakim celu jest on wykorzy-
stywany, natomiast drugorzedne znaczenie ma rodzaj materiatu.

Zgodnie z ust. 2 cyt. artykutu opakowanie to takze:

— wyroby wytworzone i przeznaczone do wypetniania w punk-
cie sprzedazy oraz wyroby jednorazowego uzytku - sprzeda-
ne, wypelnione, wytworzone lub przeznaczone do wypetnia-
nia w punkcie sprzedazy;

— cze$¢ sktadowa opakowania oraz ztaczony z opakowaniem
element pomocniczy, spetniajace funkcje opakowania.

Reasumujac, opakowanie stanowi nieodzowny element stra-
tegii produktu. Powinno chroni¢ produkt w trakcie transportu, ale
takze promowac w sklepie i umozliwia¢ jego uzytkowanie. Ponadto
powinno by¢ bezpieczne dla klienta i konsumenta oraz $rodowiska.

Marka

Marka stanowi istotny element w funkcjonowaniu kazdego
podmiotu. Pozwala na identyfikacje i utrwalenie sposobu po-
strzegania produktu, ustugi, osoby, przedsiebiorstwa. American

82 Ustawa z dnia 13 czerwca 2013 r. o gospodarce opakowaniami i odpadami
opakowaniowymi, t.j. Dz. U. z 2024 r. poz. 927.
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Marketing Association zdefiniowato marke jako nazwe, symbol,
wzor lub ich kombinacje, opracowang do identyfikacji débr lub
ustug sprzedawcy albo ich grupy i wyrédznienia ich sposréd kon-
kurencji*3.

Identyfikacja marki utatwia klientowi utrzymanie warto$ciowej
relacji z przedsiebiorcy, ktory zaspokoit potrzeby nabywcy?%. Po-
maga rozpozna¢ produkt i powtoérzy¢ zakup bez koniecznosci wiek-
szego zaangazowania konsumenta. Pierwotny proces zakupu jest
ztozony. Wymaga od klienta u§wiadomienia potrzeby, nastepnie we-
ryfikacji oferty sposrod wielu produktow konkurencyjnych, zakupu
produktu, konsumpcji i oceny stopnia zaspokojenia potrzeby. Jesli
ocena jest pozytywna, klient identyfikuje marke i powtarza zakup.
W kolejnym akcie konsumpcji klient kontroluje stopnien satysfak-
cji z zakupu tej konkretnej marki. Usatysfakcjonowani klienci chca
kontynuowa¢ warto$ciowg relacje z marka w perspektywie dtugo-
terminowej poprzez ponowne uzywanie, ponowne kupowanie i po-
lecanie innym? oraz majg pewnos¢, ze korzys$ci z utrzymania relacji
sa wieksze niz korzysci z jej zakonczenia. Znaczenie marki jest szero-
ko popularyzowane w literaturze, poniewaz marka jest uwazana za
istotny czynnik intencji zakupu®®. Ponadto mocna pozycja marki na

3 M. Zielinski, M. Kubacki, Marka we wspétczesnej gospodarce, ,Zeszyty Na-
ukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Finanse, Rynki Finansowe, Ubezpieczenia”
2014, nr 66, s. 705-719.

3% Ch. Hsiao et al, How does brand misconduct affect the brand-customer re-
lationship?, ,Journal of Business Research” 2015, vol. 68(4), s. 862-866, https://
doi.org/10.1016/j.jbusres.2014.11.042; T. Jones, G.L. Fox, S.E. Taylor, L.R. Fabrigar,
Service customer commitment and response, ,Journal of Sevices Marketing” 2010,
vol. 24/1,s. 16-28.

% D.A. Kebede, S. Zewdie, Relationship and Consequences of Brand and Product
Management, and Customers Performances - Systematic Review, ,International Jour-
nal of Business and Economics Research” 2021, vol. 10(6), s. 267-276.

3¢ J. Ilicic, C.M. Webster, Investigating consumer-brand relational authen-
ticity, ,Journal of Brand Management” 2014, vol. 21(4), s. 342-363, https://doi.
org/10.1057/bm.2014.11.


https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2014.11.042
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2014.11.042
https://doi.org/10.1057/bm.2014.11
https://doi.org/10.1057/bm.2014.11
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rynku ostabia reakcje konsumentéw na negatywne informacje o pre-
ferowanej marce lub zachete do zmiany marek na konkurencyjne®’.
Marka stanowi trwaty i unikatowy wyro6znik produktu/ustugi, kto-
ry jest prawnie chroniony po jej zarejestrowaniu®. W swietle prawa
zwigzane z markg pojecie ,znak towarowy” definiowane jest jako
kazde oznaczenie przedstawione graficznie, ktére nadaje sie do od-
rézniania na rynku towaréw jednego przedsiebiorstwa od towaréow
innych przedsiebiorstw. Znakiem towarowym moze by¢ rysunek, or-
nament, przestrzenne formy, w tym formy towaru lub opakowania,
a takze melodia lub inny sygnat dzwiekowy?*°.

Gléwnymi aktami prawnymi regulujacymi sprawy dotyczace
ochrony prawnej znakéw towarowych sa ustawa z dnia 30 czerwca
2000 r. - Prawo wtasnosci przemystowej*’, rozporzadzenie Prezesa
Rady Ministréw w sprawie dokonywania i rozpatrywania zgtoszen
znakow towarowych z dnia 8 grudnia 2016 r.*!, rozporzadzenie Rady
Ministréw zmieniajace rozporzadzenie w sprawie optat zwigzanych
z ochrona wynalazkéw, wzoréw uzytkowych, wzoréw przemysto-
wych, znakdéw towarowych, oznaczen geograficznych i topografii
uktadéw scalonych z dnia 8 wrze$nia 2016 r.*?, ustawa o zmianie

37 R. Osuna et al, A systematic literature review of brand commitment: defini-
tions, perspectives and dimensions, ,Athens Journal of Business & Economics” 2017,
vol. 3(3), s. 305-332.

38 D. Szwajca, Pozycjonowanie marki na rynku globalnym — mozliwosci i ograni-
czenia, ,Economy and Management” 2009, nr 1.

39 Urzad Patentowy Rzeczypospolitej Polskiej, znaki towarowe, https://uprp.
gov.pl/pl/przedmioty-ochrony/znaki-towarowe/znaki-towarowe-informacje-pod-
stawowe [dostep: 31.03.2025].

%0 Tj.Dz.U.z 2023 r. poz. 1170.

1 Rozporzadzenie Prezesa Rady Ministréow z dnia 8 grudnia 2016 r. w spra-
wie dokonywania i rozpatrywania zgtoszen znakéw towarowych, Dz. U. z 2016 .
poz. 2053.

*2 Rozporzadzenie Rady Ministrow zmieniajace rozporzadzenie w sprawie
optat zwigzanych z ochrona wynalazkéw, wzoréw uzytkowych, wzoréw przemy-
stowych, znakéw towarowych, oznaczen geograficznych i topografii uktadéw scalo-
nych z dnia 8 wrze$nia 2016 1., Dz. U. z 2016 r. poz. 1623.


https://uprp.gov.pl/pl/przedmioty-ochrony/znaki-towarowe/znaki-towarowe-informacje-podstawowe
https://uprp.gov.pl/pl/przedmioty-ochrony/znaki-towarowe/znaki-towarowe-informacje-podstawowe
https://uprp.gov.pl/pl/przedmioty-ochrony/znaki-towarowe/znaki-towarowe-informacje-podstawowe
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ustaw regulujacych warunki dostepu do wykonywania niektorych
zawodow z dnia 5 sierpnia 2015 r.*®

Urzad Patentowy Rzeczypospolitej Polskiej jest organem admi-
nistracji rzadowej wlasciwym w zakresie spraw zwigzanych z roz-
patrywaniem podan o udzielenie prawa do znaku towarowego.
Przyjmuje i bada zgtoszenia, orzeka w sprawach udzielania praw
ochronnych na znak towarowy, rozstrzyga spory w postepowaniach
spornych, prowadzi rowniez rejestry znakdw towarowych**.

PPWR zawiera uregulowania, ktére bedg miaty wptyw na toz-
samo$¢ marki i prawa wtasnosci intelektualnej wiascicieli marek.
Nowe wymogi dotyczgce minimalizacji opakowan, w potgczeniu
z nowymi i istniejagcymi wymogami w zakresie informacji i etykieto-
wania, moga wplyna¢ na zdolno$¢ marki do petnego wykorzystania
samego opakowania, np. poprzez zmniejszenie dostepnej przestrze-
ni dla marek na wykorzystanie grafiki i logo na opakowaniu. Warto
tez doda¢, iz PPWR przewiduje wyjatek od wymogu minimalizacji
dla wzoréw opakowan chronionych rejestracjg wzoru lub znaku
towarowego. Ma on zastosowanie tylko wtedy, gdy wymagane zmi-
nimalizowanie wptywatoby na wzor w ten sposéb, ze zmieniatoby
jego nowos¢ lub indywidualny charakter, a na znak towarowy w taki
sposdb, ze utracitby on swdj odrdzniajacy charakter (art. 10 ust. 2 lit.
a). Zgodnos$¢ z tymi wymogami musi zosta¢ okre$§lona w dokumen-
tacji technicznej (art. 10 ust. 4).

Gwarancja

Gwarancja stanowi istotny element strategii produktu. Produ-
cent w momencie sprzedazy np. auta ma obowigzek zorganizowac

4 Ustawa o zmianie ustaw regulujacych warunki dostepu do wykonywania
niektérych zawoddéw z dnia 5 sierpnia 2015 r,, Dz. U. z 2015 r. poz. 1505.

* 7Znaki towarowe - Informacje podstawowe | Urzad Patentowy RP [dostep:
31.03.2025].
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ochrone konsumenta w sytuacji, kiedy klient dokona zakupu pro-
duktu, a ten nie spetnia swoich uzyteczno$ci.

Dyrektywa w sprawie prawa do naprawy (RRD)* wprowadza
nowe ,prawo do naprawy” dla konsumentéw, zaré6wno w okre-
sie gwarancyjnym, jak i poza nim, a jednoczes$nie nowe obowiazki
dla przedsiebiorcow. W czasie obowigzywania gwarancji sprzedawcy
beda zobowiazani do zaoferowania naprawy wadliwych i uszkodzo-
nych produktow, chyba ze jest to drozsze niz wymiana. Dyrektywa ma
zastosowanie do produktow, ktdre spetniajg okreslone kryteria na-
prawialnosci zgodnie z przepisami UE, takie jak: pralki, lodowki i inne
urzadzenia gospodarstwa domowego; telefony komdrkowe i tablety;
produkty z bateriami stosowanymi w lekkich pojazdach transporto-
wych. Pelny wykaz produktéw i obowigzujgcych przepiséw prawnych
znajduje sie w zatgczniku I do dyrektywy.

Celem dyrektywy jest sprawienie, aby naprawa produktéw sta-
1a sie realng i atrakcyjna alternatywa dla zakupu nowego produktu.
Dyrektywa przewiduje szereg zmian w tym zakresie, a mianowicie:

— producent moze odméwi¢ naprawy towaru tylko wtedy, gdy

nie jest to dla niego mozliwe. Nie mozna jednak odméwi¢ na-
prawy na tej podstawie, ze towar zostal naprawiony przez
osobe trzecia lub ze nabycie czeSci zamiennych wigzatoby sie
ze znacznymi kosztami;

— naprawa musi by¢ bezptatna lub w rozsadnej cenie i musi zo-

sta¢ wykonana w rozsadnym terminie;

— na czas naprawy producent moze nieodptatnie lub za rozsad-

ng optata uzyczy¢ konsumentowi towaru zamiennego; oraz

— w przypadku, gdy naprawa jest niemozliwa, producent moze

zaoferowac¢ konsumentowi towar odnowiony (art. 5 RRD).

% Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2024/1799 z dnia
13 czerwca 2024 r. w sprawie wspélnych zasad promujacych naprawe towarow
oraz zmiany rozporzadzenia (UE) 2017/2394 oraz dyrektyw (UE) 2019/771 i (UE)
2020/1828, Dz. U. UE L 2024/1799 z 10.07.2024 ., dalej jako RRD.
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Producenci nie s3 zobowigzani do samodzielnego wykonywania
napraw. Moga zleca¢ naprawy stronom trzecim. RRD zawiera zalecenie,
ze ,konieczne” jest, aby panstwa cztonkowskie okreslity kary w przy-
padku naruszen przepiséw krajowych przyjetych na podstawie prze-
piséw RRD i zapewnily egzekwowanie, zauwazajgc ponadto, ze ,kary
powinny by¢ skuteczne, proporcjonalne i odstraszajace” (art. 15).

Cykl zycia produktu

Zgodnie z art. 2 pkt 12 ESPR ,,cykl Zycia” oznacza ,nastepujace po
sobie i wzajemnie powigzane etapy zycia produktu, na ktére sktada sie:
pozyskanie surowcow lub ich wytworzenie z zasobéw naturalnych,
przetworzenie wstepne, produkcja, przechowywanie, dystrybucja, in-
stalacja, uzytkowanie, konserwacja, naprawa, ulepszenie, odnowienie
i ponowne uzycie oraz koniec przydatnosci do uzycia”. Natomiast , ko-
niec przydatnosci do uzycia” oznacza ,etap cyklu zycia produktu,
rozpoczynajacy sie w momencie pozbycia sie produktu, a konczacy sie
w momencie powrotu materiatéw odpadowych z produktu do przyro-
dy lub ich wejscia w cykl zycia innego produktu” (art. 2 pkt 13 ESPR).
Ponadto ,przedwczesne starzenie sie produktéw” oznacza ceche
projektowg produktu lub pézniejsze dziatanie, lub zaniechanie, skut-
kujace tym, ze produkt stat sie niefunkcjonalny lub mniej efektywny,
przy czym takie zmiany w funkcjonalnosci lub efektywno$ci nie sg re-
zultatem normalnego zuzycia (art. 2 pkt 21 ESPR).

4. Wymagania prawne dotyczace bezpieczenstwa
produktow

Na poziomie unijnym kwestie og6lnego bezpieczenstwa pro-
duktow reguluje rozporzadzenie GPSR. Jego celem jest poprawa
funkcjonowania rynku wewnetrznego przy réwnoczesnym zapew-
nieniu wysokiego poziomu ochrony konsumentéw.
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Rozporzadzenie GPSR wprowadza nowe standardy w zakresie
bezpieczenstwa produktéw w Unii Europejskiej. Ma ono na celu za-
pewnienie wyzszego poziomu ochrony konsumentéw, ujednolicenie
przepisOw w catej Unii i dostosowanie przepiséw do realiéw rynko-
wych uwzgledniajacych dynamiczny rozwoj technologii oraz e-com-
merce. Jednoczes$nie rozporzadzenie GPSR ustanawia ogdlne normy
bezpieczenstwa dla wszystkich kategorii produktéw konsumenc-
kich, dla ktérych nie przewidziano bardziej szczegétowych norm
w innych aktach prawnych. Jak podkreslono w motywie 5 rozporza-
dzenia GPSR, produkty niebezpieczne mogg mie¢ bardzo negatywne
konsekwencje dla konsumentéw i obywateli. Zatem wszyscy kon-
sumenci, w tym konsumenci podatni na zagrozenia, tacy jak dzieci,
osoby starsze lub osoby z niepelnosprawnos$ciami, maja prawo do
bezpiecznych produktéw.

Rozporzadzeniu GPSR podlegaja wylacznie produkty dla
konsumentéw. Ma ono zastosowanie do produktéw wprowadza-
nych do obrotu lub udostepnianych na rynku niezaleznie od tego, czy
s3 nowe, uzywane, naprawione lub odnowione. Nie stosuje sie jed-
nak do produktéw, ktére wymagaja naprawy lub odnowienia przed
uzyciem, jezeli produkty te sa wprowadzane do obrotu lub udostep-
niane na rynku oraz noszg wyrazne oznaczenie, ze wymagajg na-
prawy lub odnowienia przed uzyciem (art. 2 ust. 3).

Co prawda rozporzadzenie GPSR nie okresla szczegotowo, jakie
produkty konsumenckie objete sa regulacja, niemniej jednak, od-
wotujac sie do zawartej w nim definicji produktu, obejmujacej takie
przedmioty, ktére sg przeznaczone dla konsumentéw lub ktérych
konsumenci mogliby uzywac¢ w dajacych sie racjonalnie przewidzie¢
warunkach, nawet jezeli nie sg one dla nich przeznaczone - naleza-
toby tytutem przyktadu wymienié: sprzet elektroniczny, zabawki,
kosmetyki, obuwie czy meble.

Z zakresu stosowania rozporzadzenia GPSR wylaczono nato-
miast okreslone kategorie produktéw, w szczegoélnosci dotyczy to:
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b)

c)
d)

f)
g)

h)

i)

produktéw leczniczych do stosowania u ludzi oraz weteryna-
ryjnych produktéw leczniczych;

Zywnosci;

pasz;

zywych ros$lin i zwierzat, organizméw zmodyfikowanych gene-
tycznie oraz mikroorganizméw zmodyfikowanych genetycznie
stosowanych w sposdb ograniczony, a takze produktéw z roslin
i zwierzat bezposrednio zwiazanych z ich przysztym rozmna-
zZaniem;

produktéw ubocznych pochodzenia zwierzecego i produktow
pochodnych;

produktéw ochrony roslin;

sprzetu wykorzystywanego przez konsumentéw do przemiesz-
czania sie lub podrézy, w przypadku, gdy jest on obstugiwany
bezposrednio przez ustugodawce w ramach ustugi transpor-
towej Swiadczonej konsumentom i nie jest obstugiwany przez
samych konsumentéw;

statkow powietrznych, o ktérych mowa w art. 2 ust. 3 lit. d) roz-
porzadzenia (UE) 2018/1139; ktorych konstrukcja, wytwarza-
nie, obstuga techniczna i eksploatacja stwarzaja niewielkie za-
grozenie dla bezpieczenistwa (mate samoloty prywatne, lekkie
drony);

antykéw (art. 2 ust. 2).

Stosownie do tresci rozporzadzenia GPSR przy ocenie bezpie-

czenstwa produktu uwzglednia sie m.in.:

a)

b)

wlasciwosci produktu (w tym jego projekt, wiasciwosci tech-
niczne, sktad, opakowanie, instrukcje montazu);
oddzialywanie na inne produkty (jezeli mozna przewidzie¢,
ze bedzie on uzywany wraz z innymi produktami, w tym wza-
jemne potaczenie tych produktow);

oddzialywanie, jakie inne produkty moga mie¢ na produkt
poddawany ocenie (w tym oddziatywanie przedmiotéw nie-
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d)

f)

g)

h)

zintegrowanych, ktére majg determinowa¢, zmienia¢ lub uzu-
pelnia¢ sposob dziatania produktu poddawanego ocenie);
sposob prezentacji produktu, oznakowania na produkcie
(w tym oznakowania informujace, czy produkt jest odpowied-
ni dla dzieci w okreslonym wieku, ostrzezenia i instrukcje jego
bezpiecznego uzywania i utylizacji, a takze inne wskazdéwki lub
informacje na temat produktu);
kategorie konsumentéw uzywajacych produktu (w szcze-
gblnosci poprzez ocene ryzyka dla konsumentéw podatnych na
zagrozenia, takich jak dzieci, osoby starsze i osoby z niepeino-
sprawnosciami);
wyglad produktu (jezeli mégiby on sktoni¢ konsumentéw do
uzywania produktu w sposéb inny niz ten, dla ktérego zostat on
zaprojektowany, a w szczegélnosci w przypadku, gdy: produkt,
ktdry nie jest zywno$cia, przypomina jg i mozna by go z nig po-
myli¢ ze wzgledu na ksztatt, zapach, kolor, wyglad, opakowanie,
oznakowanie, objetos¢, wielko$¢ lub inne wiasciwosci, w zwigz-
ku z czym istnieje mozliwo$¢ wziecia go do ust, ssania lub pot-
kniecia przez konsumentow, zwtaszcza przez dzieci; produkt,
cho¢ nie zostat zaprojektowany ani nie jest przeznaczony do
uzytku przez dzieci, moégtby by¢ uzywany przez dzieci lub przy-
pomina przedmiot powszechnie uznawany za atrakcyjny dla
dzieci lub przeznaczony do uzytku przez dzieci ze wzgledu na
sposéb jego zaprojektowania, opakowanie lub wtasciwosci;
gdy wymaga tego charakter produktu - odpowiednie wlasci-
wosci cyberbezpieczenstwa niezbedne do ochrony produktu
przed wptywami zewnetrznymi;
gdy wymaga tego charakter produktu - ewoluujace, uczace
sie i predykcyjne funkcje produktu.
W rozporzadzeniu GPSR wprowadzono obowigzki podmiotéw

gospodarczych, takich jak producenci, upowaznieni przedstawicie-

le, importerzy, dystrybutorzy, dostawcy ustug realizacji zamdwien.



34 Rozdziat I. Zarzgdzanie produktem

Wedle art. 3 pkt 13 GPSR pojecie podmiot gospodarczy oznacza
producenta, upowaznionego przedstawiciela, importera, dys-
trybutora, dostawce ustug realizacji zamdéwien lub kazda inng
osobe fizycznag lub prawna podlegajaca obowigzkom zwigzanym
z wytwarzaniem produktéw lub udostepnianiem ich na rynku
zgodnie z niniejszym rozporzadzeniem. Uregulowane zostaly tez
obowigzki podmiotéw gospodarczych w przypadku sprzedazy na
odlegtos¢, ktore dotycza m.in. sprzedawcéw internetowych. Pod-
mioty gospodarcze mogg wprowadzac¢ do obrotu lub udostepnia¢ na
rynku tylko produkty bezpieczne.

Ogodlnie rzecz ujmujac, GPSR naktada na podmioty uczestniczace
w tancuchu dystrybucji r6zne obowiazki dotyczace ochrony zdrowia
i bezpieczenstwa konsumentow, proporcjonalne do petnionej przez
te podmioty roli w tancuchu dostaw. Najwieksze obowigzki w tym
zakresie spoczywaja na producentach.

Zgodnie z art. 3 pkt 8 GPSR pojecie producent oznacza kazda
osobe fizyczna lub prawng, ktéra wytwarza produkt lub ktéra
zleca zaprojektowanie lub wytworzenie produktu i sprzedaje
ten produkt pod wlasng nazwa lub wiasnym znakiem towaro-
wym. Jednoczes$nie pamieta¢ nalezy, Ze przepisy regulujace obo-
wigzki producentéw moga by¢ tez stosowane do innych podmiotow,
ktére producentem nie sg, ale spetniaja kryteria okre$lone w art. 13
GPSR, takich jak: 1) osoba fizyczna lub prawna, ktéra wprowadza
produkt do obrotu pod nazwiskiem lub nazwa, lub znakiem towaro-
wym danej osoby fizycznej lub prawnej; 2) osoba fizyczna lub praw-
na inna niz producent, ktéra wprowadza w produkcie istotng mody-
fikacje w odniesieniu do czesci produktu, ktorej dotyczy modyfikacja,
lub w odniesieniu do catego produktu, jezeli istotna modyfikacja ma
wptyw na jego bezpieczenstwo (art. 13 ust. 1 i ust. 2).

Producenci majg obowigzek zapewni¢, by produkty, ktére chca
wprowadzi¢ do obrotu, zostaty zaprojektowane i wytworzone zgod-
nie z og6lnymi wymaganiami bezpieczenstwa okreslonymi w roz-



4. Wymagania prawne dotyczace bezpieczenstwa produktéw 35

porzadzeniu. Przed wprowadzeniem swoich produktéw do obrotu
producenci przeprowadzaja wewnetrzng analize ryzyka oraz spo-
rzadzaja dokumentacje techniczng zawierajacg co najmniej ogdlny
opis produktu i jego zasadnicze wlasciwosci istotne dla oceny jego
bezpieczenstwa. Do obowigzkéw producentéw nalezy tez zapewnie-
nie aktualno$ci dokumentacji technicznej oraz jej przechowywanie
do dyspozycji organdw nadzoru rynku przez dziesiec¢ lat po wprowa-
dzeniu produktu do obrotu. Produkty musza by¢ opatrzone numerem
typu, partii lub serii, lub posiada¢ inny widoczny i czytelny dla kon-
sumenta element umozliwiajacy ich identyfikacje, lub w przypadku,
gdy wielko$¢ lub charakter produktu to uniemozliwiaja - wymagane
informacje maja by¢ umieszczone na opakowaniu lub w dokumencie
dotaczonym do produktu. Ponadto na produkcie (a jezeli nie jest to
mozliwe - na opakowaniu lub w dokumencie dotagczonym do pro-
duktu) musza sie znaleZ¢ informacje identyfikujgce producenta, ta-
kie jak: imie i nazwisko lub nazwa, zarejestrowana nazwa handlowa
lub zarejestrowany znak towarowy, adres pocztowy i elektroniczny
oraz adres pocztowy lub elektroniczny pojedynczego punktu kon-
taktowego, pod ktérym mozna sie z nimi skontaktowac, jezeli r6zni
sie on od adresu producenta. Poza tym producenci zapewniajg dota-
czenie do swojego produktu jasnych instrukcji i informacji na temat
bezpieczenstwa w jezyku tatwo zrozumiatym przez konsumentéw,
w ktérym dany produkt jest udostepniany. Wyjatkiem od powyzszej
zasady jest sytuacja, gdy produkt moze by¢ uzywany bezpiecznie
i w sposéb zamierzony przez producenta bez takich instruke;ji i in-
formacji na temat bezpieczenstwa.

Jezeli producent podejrzewa, ze produkt wprowadzony przez
niego do obrotu jest produktem niebezpiecznym, zobowigzany jest
natychmiast:

— podjac¢ srodki naprawcze niezbedne do skutecznego doprowa-

dzenia do zgodnosci produktu z wymaganiami, w tym do jego
wycofania z obrotu lub odzyskania, w zaleznosci od przypadku;
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— poinformowac o tym konsumentow;

— poinformowac za posrednictwem portalu Safety Business Ga-
teway organy nadzoru rynku panstw cztonkowskich, w kt6-
rych produkt zostat udostepniony na rynku (art. 9 ust. 8).

Celem umozliwienia konsumentom sktadania skarg oraz infor-
mowania producentéw o wypadkach lub problemach zwigzanych
z bezpieczenstwem, ktérych doswiadczyli z danym produktem, pro-
ducenci podaja do wiadomo$ci publicznej kanaty komunikacji - takie
jak numer telefonu, adres poczty elektronicznej lub wyodrebniona
cze$¢ ich strony internetowej, z uwzglednieniem potrzeb w zakre-
sie dostepnosci 0s6b z niepelnosprawnosciami. Producenci badaja
otrzymane skargi i informacje dotyczace wypadkdéw oraz prowadza
wewnetrzny rejestr tych skarg, a takze rejestr przypadkéw odzyska-
nia produktu i Srodkéw naprawczych podjetych w celu zapewnienia
zgodnoSci produktu.

Wedle art. 3 pkt 9 GPSR termin upowazniony przedstawiciel
oznacza kazda osobe fizyczng lub prawna, ktéra ma miejsce
zamieszkania lub siedzibe w Unii oraz otrzymata od produ-
centa pisemne upowaznienie do wystepowania w jego imieniu
w zaKkresie okreslonych zadan w odniesieniu do obowigzkéw
producenta wynikajacych z niniejszego rozporzadzenia. Upo-
wazniony przedstawiciel, ktérego moze wyznaczy¢ producent, wy-
konuje zadania okre$lone w pisemnym upowaznieniu otrzymanym
od producenta. Rozporzadzenie GPSR okresla minimalny zakres
upowaznienia, na ktéry sktadajg sie takie zadania, jak m.in.: infor-
mowanie producenta o stwierdzeniu lub podejrzeniu, ze dany pro-
dukt jest produktem niebezpiecznym; informowanie wtasciwych
organéw krajowych o wszelkich dziataniach podjetych w celu wy-
eliminowania ryzyk, jakie stwarzaja produkty objete ich upowaz-
nieniem, poprzez zgloszenie na portalu Safety Business Gateway,
gdy informacje te nie zostaty juz przekazane przez producenta lub
na polecenie producenta; podejmowanie na zadanie wtasciwych
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organéw krajowych wspétpracy z nimi w dziataniach podjetych
w celu skutecznego wyeliminowania ryzyk, jakie stwarzaja produk-
ty objete ich upowaznieniem.

Z kolei importerem w rozumieniu rozporzadzenia GPSR jest
kazda osoba fizyczna lub prawna, ktéra ma miejsce zamieszka-
nia lub siedzibe w Unii i wprowadza do obrotu w Unii produkt
pochodzacy z panstwa trzeciego (art. 3 pkt 10). Przed wprowa-
dzeniem produktu do obrotu importerzy zapewniaja, aby produkt
byl zgodny z og6lnym wymaganiem bezpieczenstwa, a takze aby
producent speinit wymagania dotyczace obowigzku prowadzenia
analizy ryzyka i sporzadzenia dokumentacji technicznej. Ponadto
w przypadku, gdy produkt jest produktem niebezpiecznym, impor-
ter natychmiast informuje o tym producenta oraz zapewnia poinfor-
mowanie o tym organdéw nadzoru rynku za posrednictwem portalu
Safety Business Gateway.

Analogicznie jak w przypadku producentéw importerzy maja
obowigzek podac swoje imie i nazwisko lub swoja nazwe, zarejestro-
wang nazwe handlowa lub zarejestrowany znak towarowy, swdj ad-
res pocztowy i elektroniczny oraz adres pocztowy lub elektroniczny
pojedynczego punktu kontaktowego, pod ktérym mozna sie z nimi
skontaktowad, jezeli r6zni sie on od adresu producenta. Informa-
cje te umieszcza sie na produkcie, a jezeli nie jest to mozliwe — na
opakowaniu lub w dokumencie dotagczonym do produktu. Impor-
terzy zapewniaja, aby do importowanego przez nich produktu byty
dotaczone jasne instrukcje i informacje na temat bezpieczenstwa
w jezyku tatwo zrozumiatym dla konsumentéw, z wyjatkiem sytu-
acji, w ktérych produkt moze by¢ uzywany bezpiecznie i w sposéb
zamierzony przez producenta bez takich instrukcji i informacji na
temat bezpieczenstwa. Importerzy zapewniaja, aby w czasie, gdy po-
nosza odpowiedzialno$¢ za produkt, warunki jego przechowywania
i transportu nie zagrazaty zgodnosci produktu z ogdlnym wymaga-
niem dotyczacym bezpieczenstwa. Ponadto importerzy przechowu-
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ja kopie dokumentacji technicznej, sporzadzonej przez producenta,
do dyspozycji organéw nadzoru rynku przez okres 10 lat po wpro-
wadzeniu produktu do obrotu. Dokumenty te podlegaja udostepnie-
niu organom nadzoru na zadanie (art. 11 GPSR).

W przypadku, gdy importer podejrzewa, Ze wprowadzony przez
niego na rynek produkt jest niebezpieczny, jest zobowiazany natych-
miast:

— poinformowac o tym producenta;

— podjac srodki naprawcze niezbedne do skutecznego doprowa-
dzenia do zgodnosci produktu z wymaganiami, w tym do jego
wycofania z obrotu lub odzyskania w zaleznosci od przypadku;

— poinformowac o tym konsumentéw;

— poinformowac o tym za posrednictwem portalu Safety Busi-
ness Gateway organy nadzoru rynku panstw cztonkowskich,
w ktérych produkt zostat udostepniony na rynku (art. 11
ust. 8 GPSR).

Do obowigzkdéw importeréw nalezy tez zweryfikowanie, czy
kanaty komunikacji podane do wiadomosci przez producenta s3
publicznie dostepne dla konsumentéw, umozliwiajgc im sktadanie
skarg i zglaszanie wszelkich wypadkéw lub probleméw zwiaza-
nych z bezpieczenstwem, ktérych doswiadczyli w odniesieniu do
produktu. Jezeli takie kanaty nie sg dostepne, musza je zapewnic
importerzy, uwzgledniajgc potrzeby w zakresie dostepnosci oséb
z niepetnosprawno$ciami. Importerzy analizuja ztoZone skargi
i otrzymane informacje na temat wypadkéw zwiazanych z bezpie-
czenstwem produktéw, ktére udostepnili na rynku, oraz wprowa-
dzajg te skargi, a takze przypadki odzyskania produktu oraz $rodki
naprawcze podjete w celu zapewnienia zgodnosci produktu, do re-
jestru prowadzonego przez producenta lub do swojego wtasnego
rejestru wewnetrznego.

Wedle art. 3 pkt 11 GPSR termin dystrybutor oznacza kazda
osobe fizyczna lub prawna w lanicuchu dostaw, niebedaca pro-
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ducentem ani importerem, ktéra udostepnia produkt na rynku.
Przed udostepnieniem produktu na rynku dystrybutorzy weryfikuja,
czy producent speinit wymagania dotyczace opatrzenia produktow
wymaganymi rozporzadzeniem GPSR informacjami, wskazania swo-
ich danych identyfikujacych oraz dotaczenia do produktu jasnych
instrukcji i informacji na temat bezpieczenstwa. Obowigzkiem dys-
trybutora jest rdwniez zweryfikowanie, czy importer wskazat na
produkcie, jego opakowaniu lub na dotgczonych dokumentach dane
go identyfikujace oraz czy dotaczyt do produktu jasne instrukcje i in-
formacje na temat bezpieczenstwa w jezyku kraju, w ktéorym wpro-
wadzit produkt na rynek. Ponadto obowigzkiem dystrybutora jest,
aby w czasie, gdy ponosi odpowiedzialno$¢ za produkt, warunki jego
przechowywania lub transportu nie zagrazaty zgodno$ci produktu
z 0gélnym wymaganiem bezpieczenstwa.

W sytuacji gdy dystrybutor podejrzewa, Ze udostepniony przez
niego na rynku produkt moze by¢ niebezpieczny, zobowiazany jest
natychmiast:

— poinformowac o tym producenta lub importera;

— zapewni¢, aby podjeto Srodki naprawcze niezbedne do sku-
tecznego doprowadzenia produktu do zgodno$ci z wymaga-
niami, w tym do jego wycofania z obrotu lub odzyskania, w za-
leznosci od przypadku;

— zapewnic¢, aby organy nadzoru rynku panstw cztonkowskich,
w ktérych produkt zostat udostepniony na rynku, zostaty
o tym poinformowane za posrednictwem portalu Safety Busi-
ness Gateway (art. 12 ust. 4 GPSR).

W mys] GPSR dostawca ustug realizacji zamowien jest kazda
osoba fizyczna lub prawna, ktéra $wiadczy, w ramach dziatalnosci
handlowej, co najmniej dwie z nastepujacych ustug: magazyno-
wanie, pakowanie, adresowanie i wysytanie produktéw, nie bedac
ich wtascicielem, z wylaczeniem ustug pocztowych zdefiniowa-
nych w art. 2 pkt 1 dyrektywy 97/67/WE Parlamentu Europejskie-
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go i Rady*®, ustug doreczania paczek zdefiniowanych w art. 2 pkt 2
rozporzadzenia Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2018/644*
oraz wszelkich innych ustug pocztowych lub ustug transportu towa-
réow (art. 3 pkt 12 GPSR).

Rozporzadzenie GPSR wprowadza takze obowigzki w przy-
padku sprzedazy na odlegtos¢. W sytuacji gdy podmioty gospodar-
cze udostepniajg produkty na rynku w Internecie lub w inny sposéb
na odlegtos¢, oferta tych produktéw musi zawiera¢ w sposoéb jasny
i widoczny co najmnie;j:

a) imieinazwisko lub nazwe, zarejestrowang nazwe handlowg lub
zarejestrowany znak towarowy producenta oraz adres poczto-
wy i elektroniczny, pod ktéorym mozna sie z nim skontaktowag;

b) w przypadku gdy producent nie ma miejsca zamieszkania lub
siedziby w Unii - imie i nazwisko lub nazwe, adres pocztowy
i elektroniczny osoby odpowiedzialnej w rozumieniu art. 16
ust. 1 niniejszego rozporzadzenia lub art. 4 ust. 1 rozporzadze-
nia (UE) 2019/1020;

c) informacje umozliwiajace identyfikacje produktu, w tym jego
obraz, rodzaj, a takze inne identyfikatory produktu; oraz

d) wszelkie ostrzezenia lub informacje na temat bezpieczenstwa,
ktore powinny by¢ umieszczone na opakowaniu, lub zawarte
w dotgczonym dokumencie towarzyszacym zgodnie z niniejszym
rozporzadzeniem lub majacym zastosowanie unijnym prawo-
dawstwem harmonizacyjnym, w jezyku tatwo zrozumiatym dla
konsumentéw, okreslonym przez panstwo cztonkowskie, w kto-
rym produkt jest udostepniany na rynku (art. 19 GPSR).

4 Dyrektywa 97/67 /WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 15 grudnia
1997 r. dotyczaca wspdlnych zasad rozwoju wewnetrznego rynku ustug poczto-
wych Wspdlnoty oraz poprawy jakos$ci ustug, Dz. U. WE L 15/14 z 21.01.1998 r.

47 Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2018/644 z dnia
18 kwietnia 2018 r. w sprawie transgranicznych ustug doreczania paczek, Dz. U. UE
L112/19z2.05.2018 .
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W rozporzadzeniu GPSR wprowadzono tez szczeg6lne obowigz-

ki dla dostawcow platform internetowych, przy czym termin ten
oznacza dostawce ustugi posrednictwa wykorzystujacej inter-
fejs online, ktéry umozliwia konsumentom zawieranie z przed-
siebiorcami umoéw zawieranych na odleglos¢ na sprzedaz pro-
duktow (art. 3 pkt 14).

Do obowigzkéw dostawcéw internetowych platform han-
dlowych zwigzanych z bezpieczenstwem produktéw naleza m.in.:

wyznaczenie pojedynczego punktu kontaktowego dla orga-
now nadzoru i konsumentdéw umozliwiajacego elektroniczna
wymiane informacji o bezpieczenstwie produktow. Obejmuje
to réwniez rejestracje w portalu Safety Gate oraz podanie tam
danych tego punktu kontaktowego;

wprowadzenie wewnetrznych procedur dotyczacych bez-
pieczenstwa produktéw umozliwiajacych sprzedawcom do-
starczenie informacji o producencie oraz o$wiadczenia,
w ktérym zobowigzuja sie do oferowania wytgcznie produk-
tow zgodnych z GPSR;

zawieszanie $wiadczenia ustug na rzecz sprzedawcow, ktorzy
czesto oferuja produkty niezgodne z GPSR;

informowanie organéw nadzoru za posrednictwem portalu
Safety Business Gateway o niebezpiecznych produktach, kto-
re byty oferowane na ich interfejsach online;

umozliwienie dostepu narzedzi internetowych obstugiwa-
nych przez organy nadzoru rynku do ich interfejséw w celu
identyfikacji produktéw niebezpiecznych;

wspotpraca z organami nadzoru rynku, z przedsiebiorcami
oraz z odpowiednimi podmiotami gospodarczymi w celu uta-
twienia wszelkich dziatan podejmowanych w celu wyelimino-
wania, a jezeli nie jest to mozliwe, ograniczania ryzyka, jakie
stwarza produkt, ktory jest lub byt oferowany online za po-
Srednictwem ich ustug.
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Ogélnie rzecz ujmujac, GPSR naktada obowigzki na producen-
tow, importerdw oraz dystrybutoréw, wymagajac od nich oceny ry-
zyka, monitorowania zgodnosci produktéw z przepisami oraz szyb-
kiego wycofywania z rynku tych, ktére moga stanowi¢ zagrozenie.
Ma to stuzy¢ eliminowaniu ryzyka i poprawie jako$ci produktow
wprowadzanych do obrotu.

Nalezy tez zaznaczy¢, iz zgodnie z GPSR panstwa cztonkowskie,
w tym Polska, powinny okresli¢ szczegétowe zasady i procedu-
ry kontroli GPSR. Warto w tym kontekscie doda¢, ze projektowa-
na ustawa o nadzorze nad ogélnym bezpieczenstwem produktow,
w ramach realizacji rozporzadzenia GPSR, ma na celu harmoni-
zacje prawa krajowego z europejskim. Jej nadrzednym celem jest
zapewnienie wysokiego poziomu ochrony konsumentéw poprzez
usprawnienie dziatania organdw nadzoru rynku wobec produktéw
niebezpiecznych znajdujacych sie na rynku unijnym lub naptywa-
jacych spoza UE, bez wzgledu na sposo6b ich udostepnienia (stacjo-
narnie lub online).

Warto tez doda¢, iz nowa dyrektywa w sprawie odpowie-
dzialnosci za produkt (PLD), ma na celu ,aktualizacje” odpo-
wiedzialnos$ci za produkty wadliwe w dobie cyfryzacji i gospo-
darki o obiegu zamknietym. Przepisy PLD obejmuja produkty
tradycyjne oraz produkty cyfrowe, takie jak oprogramowanie,
w tym aplikacje, systemy operacyjne i systemy sztucznej inteli-
gencji. Zgodnie z PLD produkt uznaje sie za wadliwy, jezeli nie
zapewnia on bezpieczenstwa, ktérego dana osoba ma prawo od
niego oczekiwag, lub ktdre jest wymagane na mocy prawa Unii lub
prawa krajowego (art. 7). Producenci mogg zostac¢ pociagnieci do
odpowiedzialnosci za wszelkie wady, ktére istnialy w momencie
wydania ich oprogramowania lub systemu sztucznej inteligen-
cji. Obejmuje to usterki, ktére staty sie widoczne po ich wydaniu,
w wyniku aktualizacji, uaktualnien lub funkcji uczenia maszyno-
wego.
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Nalezy tez zaznaczy¢, iz na mocy dyrektywy 2024 /825 zaka-
zanesgogolne twierdzenia dotyczace ekologicznosci (pseudoeko-
logiczny marketing), ktore nie tylko wprowadzajg konsumentow
w btad, ale takze podwazaja zaufanie do prawdziwie zréwnowazo-
nych produktéw. Ogoélne twierdzenie dotyczace ekologicznosci de-
finiuje sie jako ,kazde twierdzenie dotyczace ekologicznosci prze-
kazane w formie pisemnej lub ustnej, w tym za posrednictwem
mediéw audiowizualnych, ktére nie jest zawarte w oznakowaniu
dotyczacym zrownowazonego charakteru, w przypadku, gdy spe-
cyfikacja twierdzenia nie jest podana w jasny i wyrazny sposob za
pomoca tego samego Srodka przekazu”. Przyktady takich ogélnych
twierdzen dotyczacych ekologicznosci to: ,przyjazne dla sSrodowi-
ska”, ,,eko-przyjazne”, ,zielone”, ,przyjazne dla natury”, ,ekologicz-
ne”, ,poprawne Srodowiskowo”, ,przyjazne dla klimatu”, ,tagodne dla
Srodowiska”, ,przyjazne pod wzgledem emisji dwutlenku wegla”,
.efektywne energetycznie”, ,biodegradowalne”, ,oparte na surow-
cach pochodzenia biologicznego” lub podobne, ktére sugeruja lub
stwarzajg wrazenie wysokiej efektywnosci ekologicznej. Takie
ogolne twierdzenia dotyczace ekologicznosci powinny by¢ zakaza-
ne w kazdym przypadku, gdy nie mozna wykazac¢ uznanej wysokiej
efektywnosci ekologicznej (motyw 7). Powyzsza dyrektywa ma na
celu zwiekszenie przejrzystosci dla konsumentéw poprzez natoze-
nie na przedsiebiorstwa obowigzku szczegétowego informowania
o produktach.

Rosnaca liczba i ztozono$¢ wymogoéw zgodnosci z przepisami
zmuszaja podmioty gospodarcze do coraz czestszego zajmowania
sie zgodnoscig produktéw - od projektu produktu po utylizacje.

“ Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2024 /825 z dnia 28 lute-
go 2024 r. w sprawie zmiany dyrektyw 2005/29/WE i 2011/83/UE w odniesieniu
do wzmocnienia pozycji konsumentdw w procesie transformacji ekologicznej po-

przez lepsza ochrone przed nieuczciwymi praktykami oraz lepsze informowanie,
Dz. U.UE L 2024/8257z6.03.2024 .
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Wraz z Zielonym t.adem prawodawca europejski ustanowit caty sze-
reg nowych obowigzkéw dla przedsiebiorstw, ktdre musza by¢ roz-
patrywane pod wzgledem prawnym i ekonomicznym.



RozpziAr I1

Zarzadzanie ceng

1. Cena jako integralny element marketingu mix

Niewatpliwie cena, jako najbardziej elastyczny element kompo-
zycji marketingowej*’, jest istotnym czynnikiem decydujacym o po-
strzeganej wartos$ci produktu (lub marki) dla konsumenta. Ustalanie
cen jest wazng funkcjg marketingowg i ma wptyw na konsumentéw,
posrednikow i producentow. Wielu konsumentéw utozsamia cene
z 0g6lng jakoscia produktu - a drozszy produkt jest ogélnie po-
strzegany jako lepszy. Zaréwno produkt, jak i cena przeplataja sie
w kontekscie rosngcych wymagan konsumentéw oraz postepu tech-
nologicznego®®. Ustalanie cen to czynno$¢ polegajaca na okresleniu
wartos$ci produktu w kategoriach pienieznych przed zaoferowaniem
go do sprzedazy. Decyzja cenowa jest wazna, poniewaz cena pro-
duktu ma wptyw na producentéw, sprzedawcéw i konsumentow®!,
0 tym, czy produkt zostanie sprzedany na rynku, decydujg konsu-
menci, ktérzy oceniajg atrakcyjno$¢ produktu i swoéj zamiar zakupu
W oparciu o cene.

* WM. Lim, Transformative marketing in the new normal: A novel prac-
tice-scholarly integrative review of business-to-business marketing mix challenges,
opportunities, and solutions, ,Journal of Business Research” 2023, vol. 160, https://
doi.org/10.1016/j.jbusres.2022.113638.

50 Szerzej na ten temat: J.R.K. Wichmann et al., op. cit.

1 R. Kaur, Pricing: Factors affecting pricing, Pricing: Methods and Strategies -
Marketing Management [dostep: 12.01.2025].


https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2022.113638
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2022.113638
https://ebooks.inflibnet.ac.in/mgmtp14/chapter/pricing-methods-and-strategies/
https://ebooks.inflibnet.ac.in/mgmtp14/chapter/pricing-methods-and-strategies/
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Jakkolwiek ustalanie cen zawsze byto integralnym elementem
marketingu, to jednak opracowanie odpowiedniej strategii cenowej
jest bardzo ztozone®?. Wiedza o tym, jak konsumenci reaguja na ceny
iich zmiany, jest niezbedna dla podmiotéw gospodarczych podejmuja-
cych decyzje dotyczace ceny. Ustalanie cen jest rowniez strategia, kto-
ra najtatwiej dostosowac¢ w odpowiedzi na zmiany rynkowe>3. Biorac
pod uwage to, Ze ustalanie cen jest zjawiskiem ztozonym ze wzgledu
na swoje cechy i czynniki, takie jak tatwo psujacy sie produkt, inten-
sywne inwestycje kapitatowe, wysokie koszty state, unikalno$¢ pro-
duktu, intensywna konkurencyjno$¢ rynku i niepewny popyt - pod-
mioty gospodarcze muszga ustali¢ skuteczne strategie cenowe, a takze
zmierzy¢ wrazliwos$¢ cenowa konsumentéw przed ustaleniem cen®.
Konsument o wysokiej wrazliwo$ci cenowej bedzie wykazywat znacz-
nie mniejszy popyt wraz ze wzrostem ceny, zas konsument o niskiej
wrazliwosci cenowej nie bedzie tak silnie reagowat na zmiany cen®.

Jednoczesnie, aby osiagna¢ cele marketingowe, ceny powinny
by¢ Swiadomie ustalane na kazdym etapie cyklu zZycia produktu
(tj. wprowadzeniu, wzro$cie, dojrzatosci i schytku)®¢. Na przyktad
w przypadku dojrzatosci produktu podejmowane sg préby utrzy-
mania tych samych cen lub ich obnizenia, aby sprosta¢ konkurencji.
Z kolei w odniesieniu do produktéw innowacyjnych na etapie wstepu
mozna ustali¢ wysoka cene, ktéra bedzie obnizana w kolejnych eta-

52 M. Kienzler, C. Kowalkowski, Pricing strategy: A review of 22 years of market-
ing research, ,Journal of Business Research” 2017, vol. 78, s. 101-110, https://doi.
org/10.1016/j.jbusres.2017.05.005.

% Szerzej: S. Dominique-Ferreira, C. Antunes, Estimating the price range and
the effect of price bundling strategies: An application to the hotel sector, ,European
Journal of Management and Business Economics” 2020, vol. 29, no. 2, s. 166-181.

5* Por. ibidem.

55 B.-L. Chua, S. Lee, B. Goh, H. Han, Impacts of cruise service quality and price
on vacationers’ cruise experience: moderating role of price sensitivity, ,International
Journal of Hospitality Management” 2015, vol. 44, s. 131-145.

56 R. Kaur, op. cit.
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pach cyklu zycia produktu. Na cene produktu ma réwniez wptyw sto-
pieni jego psucia sie. Im szybsze psucie sie produktu, tym nizsza cena®’.

Polityki i strategie cenowe dotyczace ustalania i réznicowa-
nia cen wynikaja z konkretnych potrzeb rynku. Na decyzje cenowe
wptywaja m.in.: konkurencja jako kluczowy element gospodarki
wolnorynkowej*8, warunki inflacyjne lub deflacyjne panujace w go-
spodarce, regulacje rzagdowe, rynkowy wizerunek przedsiebiorstwa,
elastyczno$¢ popytu, zachowania konsumenckie. W tym ostatnim
przypadku np. konsumenci poréwnujg ceny alternatywnych pro-
duktéw i dokonujg ostatecznego wyboru®. Kr6tko méwigc, na coraz
bardziej konkurencyjnym rynku przedsiebiorstwa musza skutecznie
opracowywac i stale optymalizowaé swoje strategie cenowe zgod-
nie z zachowaniami konsumentéw, ograniczeniami regulacyjnymi,
wyzwaniami opartymi na danych oraz wzgledami zréwnowazonego
rozwoju i odpowiedzialnos$ci spotecznej®.

Trzeba tez zaznaczy¢, ze postepy w dziedzinie Al doprowadzity
do zaproponowania ,prognoz mobilnych” jako dodatkowego in-
strumentu marketingu mix wykorzystujacego dane z urzadzen mo-
bilnych do przewidywania etapu Sciezki zakupowej konsumentéw
lub aktualnych potrzeb®. Z uwagi na to, Ze mozliwosci zwigzane z Al
wciaz ewoluujg, a wykorzystanie robotéw i urzadzen obstugujacych
Internet rzeczy ro$nie na catym Swiecie, mozna oczekiwa¢ dalszej
automatyzacji we wdrazaniu przez przedsiebiorstwa instrumentéow
marketingu mix i zwigzanych z tym decyzji®.

*7 Ibidem.

%8 Szerzej: P.Ch. Mandal, Pricing and Public Policy Issues: A Marketing Perspec-
tive, ,International Journal of Business Strategy and Automation” 2021, vol. 2, iss. 4,
s. 1-14, https://doi.org/10.4018/1JBSA.20211001.0a2.

59 R. Kaur, op. cit.

%0 Zob. J.RK. Wichmann et al, op. cit., s. 502-521.

1 Ibidem.

%2 R.T. Rust, The future of marketing, , International Journal of Research in Mar-
keting” 2020, vol. 37, iss. 1,s. 15-26, https://doi.org/10.1016/j.ijresmar.2019.08.002.
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2. Koncepcja zarzadzania cenami w przedsiebiorstwie

Cena jako jeden z najwazniejszych czynnikow w zarzadzaniu
marketingowym wptywa na popyt konsumentéw, jest skutecznym
narzedziem marketingowym zwiekszajacym przychody firmy. Wyz-
sza cena sprzedazy negatywnie wptywa na popyt konsumentéw,
podczas gdy nizsza ma odwrotny efekt®®. Ceny peinig okreslone
funkcje w przedsiebiorstwie. Jedna z nich jest funkcja informa-
cyjna, ktéra pozwala konsumentom na ocene optacalnosci zaku-
pu produktéw oraz na ich poréwnanie. Kolejna funkcja to funkcja
bodZcowa, ktora jest powigzana z funkcjg informacyjna. Zacheca do
reagowania zaréwno klientéw, jak i producentéw na zmiane ceny.
Kolejna funkcja to funkcja agregacyjna. Cena pozwala na okresle-
nie warto$ci wytworzonych i znajdujacych sie w obrocie towaréw.
Funkcja wizerunkowa ma identyfikowac¢ poziom zamoznosci klien-
tow, a takze sugerowac jakos¢ produktu. Funkcja promocyjna ma
zacheci¢ klienta do zakupu towaru. Jest stosowana w komunikacji
marketingowej jako element pozycjonowania i zachecania do zaku-
pu konkretnego produktu. Cena musi zapewni¢ zwrot poniesionych
naktaddw kapitatowych przez przedsiebiorstwo, pokrycie kosztow
produkcji, reklamy i sprzedazy, osiggniecie zamierzonego zysku oraz
kreacje wizerunku produktu na rynku®.

Cene wyznaczaja nastepujace czynniki w przedsiebiorstwie:

— poziom kosztéw statych i zmiennych,

— relacje popytu do podazy,
konkurencja wymuszajgca racjonalizacje cen i nastawienie

przedsiebiorstwa na minimalizacje kosztow,
koniunktura gospodarcza,

¢ L. Lu et al, Joint pricing and advertising strategy with reference price effect,
JInternational Journal of Production Research” 2016, vol. 54(17), s. 5250-5270,
https://doi.org/10.1080/00207543.2016.1165878.

64 E. Michalski, Marketing. Podrecznik akademicki, Warszawa 2003, s. 435-436.
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— faza cyklu koniunkturalnego,

— sita nabywcza waluty,

— ograniczenia stwarzane przez panstwo i organizacje spotecz-
ne, dotyczace gtéwnie artykutéw majacych szczegélne zna-
czenie dla zaspokojenia podstawowych potrzeb®®.

Cena jest elementem marketingu, ktéry moze przyczynic sie do
wzrostu przychoddw przedsiebiorstwa. Menedzer, podnoszac cene
0 10%, zwieksza przychody ze sprzedazy o 10%. ObnizZajac cene, na-
ktania klientéw do zakupu wiekszej liczby produktéw. Cena towaru
badz ustug powstaje w wyniku relacji popytu do podazy. Ceny usta-
lajg oferenci z nabywcami w drodze negocjacji. Internet umozliwia
przeprowadzanie negocjacji w sposob ciggty. Producent dostosowu-
je ceny do oczekiwan nabywcéw. Oznacza to, ze nabywca moze szu-
ka¢ oferenta, ktory sprzeda ustuge badz towar za konkretng cene.
Liczne algorytmy Al pozwalajg przeprowadzi¢ transakcje, kojarzac
podmioty transakcji®®. Przyktadem moze by¢ eBay.com, Allegro czy
Priceline.com.

W ustalaniu cen przedsiebiorstwa wyKkorzystuja trzy podsta-
wowe strategie cenowe bazujace na: kosztach, cenach konkurencji
i wartos$ci produktu dla konsumenta®. Ustalanie ceny po raz pierw-
szy odbywa sie w przypadku wprowadzania nowego produktu na
rynek. Menedzer identyfikuje grupe docelows, oceniajgc, ile klient
jest w stanie zaptaci¢ za produkt, ktory bedzie spetniat jego ocze-
kiwania i zaspokajat potrzeby. W literaturze mozemy znaleZ¢ wiele
przyktad6éw klas cenowych. R. Niestréj wygenerowat 3 gtéwne klasy
cenowe, wskazujgc ceny niskie, $rednie i wysokie®, i dodajac, ze ich
rozgraniczenie jest zmienne, zalezne od rynkéw i nabywcow. Niska

% H. Mruk, Marketing..., s. 167.
6 Ph. Kotler, Marketing, ttum. J. Sroda, M. Zawi$lak, Poznat 2005, s. 475.
7 G. Karasiewicz, Jednostki cenowe — koncepcja i typologia, Wroctaw 2023.

R. Niestréj, Zarzgdzanie marketingiem. Aspekty strategiczne, Warszawa
1999, s.158.
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cena auta w jednym kraju moze oznacza¢ wysoka w innym. Stad tez
w zalezno$ci od analizowanego rynku menedzer, na podstawie ba-
dan wtérnych, analizy zachowan nabywcow w dtugim okresie iden-
tyfikuje wrazliwo$¢ cenowa.

Strategie cenowa mozna podzieli¢ na strategie statyczna i dy-
namiczng. Statyczna strategia cenowa jest tradycyjng koncepcjg ce-
nowa polegajaca na tym, ze przedsiebiorstwa ustalajg stabilng cene
sprzedazy produktu lub ustugi na dtugi okres sprzedazy. Natomiast
dynamiczna strategia cenowa polega na tym, ze przedsiebiorstwo
moze zmienia¢ ceny w czasie. Sprzyja tej koncepcji ewolucja tech-
nologii informatycznych i Internet. Dynamiczna strategia cenowa
jest czesto stosowana w branzy e-commerce, lotniczej i hotelarskie;.
Wptywa ona korzystnie na wyniki finansowe przedsiebiorstwa. Sza-
cunki badan firm S&P 1500 wedtug Marna, Roegnera i Zawady®’
wskazuja, ze 1% zmiany cen moze skutkowa¢ oSmioprocentowym
wzrostem zyskow. Dlatego tez opracowanie odpowiedniej strategii
cenowej jest wazne dla firm?°.

Ustalanie cen produktéw w przedsiebiorstwie odbywa sie przy
wspotpracy wielu dziatéw (ksiegowosci, zakupéw surowcow i ma-
teriatéw, produkcji, sprzedazy, marketingu). Zastosowanie zasady
rachunku kosztéw docelowych pozwala zidentyfikowa¢ poprzez kal-
kulacje kosztow dodatkowe funkcje produktéw, ich cechy fizyczne
oraz wycene gtownej zalety produktu”. Na przyktad Apple skupia
sie na innowacjach utatwiajacych obstuge telefonu lub komputera,
wprowadzajac najnowsze technologie. Ceny produktéw sg wysokie
w poroéwnaniu do konkurencji, ale klienci sa w stanie zaptacic za pro-
dukt wiecej, wiedzac, ze zastosowany spojny system dla wszystkich

¢ M.V. Marn, E.V. Roegner, C.C. Zawada, The power of pricing, ,The McKinsey
Quarterly” 2003, no. 1, s. 26-39.

70 L.Luetal, op. cit.

"1 P. Zasztowt, Ustalanie cen wedtug zasad rachunku kosztéw docelowych, ,Ze-
szyty Teoretyczne Rachunkowos$ci” 2001, t. 7(63), s. 169-179.
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urzadzen (smartwatch, smartphone, macbook) utatwia korzystanie.
Natomiast marka Realme, ktéra powstata w 2018 .72, wprowadza na
rynek produkty z ceng na nizszym poziomie niz konkurenci. Zastoso-
wana strategia ukierunkowana jest na segment ludzi mtodych, ktory
jest otwarty na nowosci, a jednocze$nie wrazliwy na ceny. Stad kon-
cepcja wejscia na rynek firmy oparta jest na strategii cen penetracyj-
nych (ustalenie ceny na niskim poziomie z zatoZeniem, ze produkt
bedzie masowo nabywany w dtuzszym okresie, co pozwoli utrzymac
sie przedsiebiorstwu na rynku w poczatkowym etapie, a zysk jest
maksymalizowany przez wysoki wolumen sprzedazy’?).

Najwazniejszg czescig procesu ustalania cen jest poznanie po-
trzeb docelowych klientéw firmy. Nastepnie przedsiebiorstwo
musi ocenié, czy posiada odpowiednie zasoby ludzkie (wiedza
i umiejetnosci pracownikéw), zasoby rzeczowe i organizacyjne
zdolne do wytworzenia produktéw, ktére zaspokoja potrzeby wy-
branej grupy nabywcéw. Kolejnym etapem jest szacowanie wielko-
$ci popytu i ocena optacalnosci segmentu. Moze sie okazac, ze po-
pyt na produkt przy szacowanej cenie jest zbyt maty, zeby sprzedaz
byta optacalna. W takiej sytuacji przedsiebiorstwo powinno zmieni¢
poziom cen, a wraz z nim cechy produktu, Zeby rozszerzy¢ liczbe
klientow lub wielko$¢ popytu.

W literaturze przedmiotu strategie cenowe podzielono na stra-
tegie cen niskich, neutralnych i wysokich.

Wsrod strategii cen wysokich P. Waniowski wyréznia strategie
zbierania $§mietanki (skimming) oraz strategie cen prestizowych.

Strategia zbierania $mietanKki (skimming) - to strategia skie-
rowana do grupy odbiorcow, dla ktérych cena nie stanowi istotnej

72 Realme, https://realmeshop.pl/o-marce [dostep: 24.02.2025].

73 ]. Perenc (red.), Podstawy marketingu. Problemy na dzis i jutro, Szczecin
2008, s. 205.

7% P, Waniowski, Strategie cenowe, Warszawa 2003, s. 164.
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bariery w procesie zakupu’® produktéw o znamionach ekskluzyw-
nosci, ktére dodajg ich konsumentom prestizu i powazania. Ta stra-
tegia jest mozliwa do skutecznego wdrozenia wtedy, gdy produkt nie
posiada atrakcyjnych substytutéw, nie ma lub ma niewielka konku-
rencje, a szansa na pojawienie sie nowych konkurentéw jest niewiel-
ka. Ponadto produkt z ceng skimming posiada cechy, ktére rekom-
pensuja nabywcom poniesione koszty zakupu.

Strategia cen prestizowych - ukierunkowana jest na niewiel-
kie segmenty rynku. W ofercie dominuja towary najwyzszej jakosci,
wytwarzane w krotkich seriach, ze szczegdlng dbatoscig o wszystkie
elementy. Procesowi sprzedazy towarzyszy profesjonalna obstuga
nastawiona na zaspokojenie indywidualnych potrzeb nabywcow?e.

Strategie cen neutralnych to strategie cen przecietnych, $red-
nich. Strategia ta zaktada ograniczenie konkurencji cenowej i prze-
suniecie ciezaru walki o konsumenta w kierunku instrumentow
pozacenowych. W tej grupie strategii wyrdznia sie strategie koope-
racyjng, strategie adaptacyjng, strategie oportunistyczng oraz stra-
tegie atakujacy”’.

Strategia kooperacyjna wystepuje wtedy, gdy firmy zmienia-
ja ceny, podazajac za decyzja lidera rynkowego. Natomiast strategia
adaptacyjna polega na tym, ze firmy adaptujg narzucong przez lidera
rynkowego cene, dazac do sprzedazy maksymalnej liczby swoich pro-
duktow. Wielko$¢ sprzedazy bedzie zalezata od zastosowanych instru-
mentéw pozacenowych. Strategia oportunistyczna bedzie stosowa-
na wtedy, gdy przedsiebiorca nie zastosuje zwyzki cenowej, poniewaz
bedzie chcial zwiekszy¢ sprzedaz swoich produktéw, a jednocze-
$nie zwiekszy¢ udzial w rynku. Strategia atakujaca polega na tym,
ze przedsiebiorca przez dtuzszy czas utrzymuje ceny na bardzo niskim

75 Ibidem, s. 166.
76 Ibidem, s. 168.
77 Ibidem, s. 171.
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poziomie w stosunku do konkurencji po to, aby sprzedac jak najwiece;j
towaru oraz wypozycjonowac swojg marke jako lidera prowadzacego
biznes oparty na strategii niskich cen w segmencie cen neutralnych.

Strategia cen niskich oparta jest na koncepcji sprzedazy pro-

duktow po cenach nizszych niz przecietne na danym rynku. Ta stra-
tegia jest mozliwa do stosowania woéwczas, gdy popyt charaktery-
zuje wysoka elastyczno$¢ cenowa. W tej grupie strategii cenowych
mozna wyrdznié: strategie dumpingu oraz strategie dominacji. Stra-
tegia dumpingu polega na tym, ze przedsiebiorca godzi sie na po-
czatkowe straty z nadzieja, ze w przysztosci nastgpi wzrost wolu-
menu sprzedazy, co zrekompensuje niskg cene i marze. Natomiast
strategia dominacji cenowej polega na obnizaniu cen produktéw
wraz z obnizaniem kosztoéw produkcji. Przyktadem stosowania tej
strategii byly sieci sklepéw dyskontowych i hipermarketéw funkcjo-
nujgce w Polsce po transformacji ustrojowej, ktére konkurowaty ni-
skimi cenami poprzez obnizanie kosztéw dziatalnosci oraz kosztéw
zakupu towardw. Z wieloletnich badan nad rozwojem handlu wyni-
ka, ze w Polsce strategia dumpingu sklepéw nie byta tak skuteczna
jak w Czechach, Stowacji czy Niemczech. Znane sieci handlowe, aby
utrzymac sie na rynku lub podnie$¢ rentownos¢, zastosowaty strate-
gie cen neutralnych przy jednoczesnym zwiekszeniu jakosci ofero-
wanych towarow i wysokich naktadach na promocje.

Ponadto w literaturze mozna znalez¢ inne strategie, np.:

— Strategia cen odd-even (cen psychologicznych) polega na
ustaleniu ceny ponizej réwnej okragtej cyfry. Cena taka czyni
pozornie wrazenie nizszej, niz jest w rzeczywistosci.

— Strategia cen asortymentowych polega na tym, ze przed-
siebiorstwo przyjmuje kilka pozioméw cen dla produktow
w zalezno$ci od tego, gdzie te produkty beda sprzedawane.
Moga sie one wizualnie r6zni¢ opakowaniem lub nieznacznie
sktadem, ale bedzie je taczyt cel: zaspokojenie tych samych
potrzeb nabywcdw.
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— Strategia maksymalizacji zysku polega na tym, ze przed-

siebiorstwo wprowadza poprzez rézne kanaty dystrybucji na
rynek produkty, ktére wytwarza. Ogranicza strategie komuni-
kacji marketingowej, wspierajac trade marketing’®.

Strategia downsizing. Jest to strategia, ktéra polega na
tym, ze przedsiebiorca obniza zawarto$¢ opakowania przy
jednoczesnym pozostawieniu dotychczasowego ksztaltu
i wielkoSci opakowania. Pojawienie sie tej strategii na rynku
spowodowato, ze powstata regulacja prawna wymuszajaca
na pracownikach handlu umieszczanie dwéch cen na met-
kach; jedna cena to cena, ktérg klient musi zaptacic za towar,
a druga to cena przeliczeniowa na jednostke sprzedazowa,
np. cena za 1 kg, 100 ml. Strategie downsizing stosuje sie
w przypadku, kiedy przedsiebiorca chce utrzymac zyskow-
nos¢ na dotychczasowym poziomie, ale wzrost kosztow pro-
dukcji musi by¢ zrekompensowany mniejsza iloscig oferowa-
nego dobra przy tej samej cenie. Stad tez klient, dokonujac
zakupdw, najczesciej nie jest Swiadomy zmniejszonej zawar-
toSci opakowania. Zamieszczona w widocznym miejscu cena
petni funkcje informacyjng dla klienta, informuje o realnej
wartos$ci towaru.

3. Zarzadzanie cenami w Swietle obowigzujacych

regulacji prawnych

Zarzadzanie cenami powinno przyczyniac sie do osiggania ce-

16w marketingowych i docelowo korporacyjnych (np. maksymaliza-

cji zysku) poprzez ustalanie (zysku) optymalnych cen i warunkéw.

Na dynamicznych rynkach takie aspekty, jak cykl zycia produktu,

78 ]. Perenc (red.), op. cit., s. 206.
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zmiany elastyczno$ci cenowej i kosztow, a takze dynamika konku-
rencji, rowniez odgrywaja role w zarzadzaniu cenami.

W kontekscie marketingu cena moze by¢ rozumiana jako suma pie-
niedzy, jaka konsumenci sg gotowi zaptaci¢ za dany produkt lub ustuge.
Na gruncie obowigzujacej ustawy o informowaniu o cenach towaréw
i ushug pojecie ceny odnosi sie do warto$ci wyrazonej w jednostkach
pienieznych, ktéra kupujgcy jest obowigzany zaptaci¢ przedsiebiorcy za
towar lub ustuge (art. 3 ust. 1 pkt 1). Natomiast cena jednostkowa to-
waru lub ustugi to ,,cena ustalona za jednostke okreslonego towaru lub
okreslonej ustugi, ktorych ilo$¢ lub liczba sa wyrazone w jednostkach
miar w rozumieniu przepiséw o miarach” (art. 3 pkt 2).

Z kolei w mysl art. 2 pkt a) dyrektywy 98/6 /WE’° cena sprze-
dazy oznacza cene koricowg za jednostke produktu lub dang ilo$¢
produktu, wiacznie z podatkiem VAT i wszystkimi pozostatymi po-
datkami. Jesli chodzi o cene jednostkowa, to oznacza ona, cene kon-
cowg, wiacznie z podatkiem VAT i wszystkimi pozostatymi podatka-
mi, za jeden kilogram, jeden litr, jeden metr, jeden metr kwadratowy
lub jeden metr sze$cienny produktu lub inng pojedyncza jednostke
ilosci, ktora jest szeroko i zwyczajowo stosowana w danym Panstwie
Cztonkowskim, prowadzacym obrét danymi produktami” (art. 2
lit. b). Zgodnie z art. 4 dyrektywy 98/6/WE cena sprzedazy i cena
jednostkowa musza by¢ jednoznaczne, tatwo dostrzegalne i czytel-
ne. Takze w trybie art. 4 u.i.c.t.u. cene oraz cene jednostkowa towaru
lub ustugi uwidacznia sie w miejscu sprzedazy detalicznej i $wiad-
czenia ustug w sposéb jednoznaczny, niebudzacy watpliwosci oraz
umozliwiajgcy poréwnanie cen.

79 Dyrektywa 98/6/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 16 lutego
1998 r. w sprawie ochrony konsumenta przez podawanie cen produktéw oferowa-
nych konsumentom, Dz. U. UE L 80/27 z 18.03.1998 r. Zostata ona zmieniona dyrek-
tywa Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2019/2161 z dnia 27 listopada 2019 r.
w odniesieniu do lepszego egzekwowania i unowocze$nienia unijnych przepiséw
dotyczacych ochrony konsumenta, Dz. U. UE L 328/7 2 18.12.2019 .
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Biorac pod uwage to, ze praktyki handlowe polegajace na nie-
przejrzystosci cen moga by¢ szkodliwe dla procesu podejmowania
decyzji przez konsumentow i mogg wigza¢ sie z niedoskonatoscia
rynku - interwencja legislacyjna w celu zapewnienia przejrzystosci
cen jest uzasadniona. Tak na przyktad dyrektywa 98/6 /WE wymaga,
aby cena sprzedazy i cena jednostkowa wszystkich produktéw ofe-
rowanych konsumentom przez handlowcéw byty wyraznie wskaza-
ne w celu lepszego informowania konsumentéw i umozliwienia po-
réwnywania cen. Innymi stowy, cena sprzedazy i cena jednostkowa
musza by¢ wskazane w sposéb jednoznaczny, tatwy do zidentyfiko-
wania i czytelny w odniesieniu do wszystkich produktéw oferowa-
nych konsumentom przez handlowcéow.

Warto w tym miejscu zaznaczy¢, ze w obliczu nowych wyzwan
zwigzanych ze zmieniajacym sie rynkiem, rozwojem platform cyfro-
wych i wynikajacym z tego wzrostem nowych praktyk w handlu elek-
tronicznym Unia Europejska (UE) zaostrzyta swoje obecne przepisy
dotyczace ochrony konsumentéw. Regulacja majaca na celu wzmoc-
nienie ochrony kupujacych jest dyrektywa Parlamentu Europejskiego
i Rady (UE) w odniesieniu do lepszego egzekwowania i unowocze-
$nienia unijnych przepiséw dotyczacych ochrony konsumenta (dy-
rektywa Omnibus)®, ktora zobowigzuje europejskich sprzedawcéw
internetowych do przestrzegania szeregu srodkéw w zakresie przej-
rzystosci, tak aby uzytkownicy mogli uzyska¢ dostep do doktadnych
i wyczerpujacych informacji przed zakupem produktu. Ma ona na celu
zapobieganie agresywnym lub wprowadzajacym w biad prakty-
kom marketingowym lub sprzedazowym, ktére powodujg, Ze kon-
sumenci podejmuja decyzje na podstawie nierzetelnych informacji.

80 Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2019/2161 z dnia 27 li-
stopada 2019 r. zmieniajaca dyrektywe Rady 93/13/EWG i dyrektywy Parlamentu
Europejskiego i Rady 98/6/WE, 2005/29/WE oraz 2011/83/UE w odniesieniu do
lepszego egzekwowania i unowoczes$nienia unijnych przepiséw dotyczacych ochro-
ny konsumenta, Dz. U. UE L. 328/7 z 18.12.2019 r,, dalej jako dyrektywa Omnibus.
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Jesli chodzi o ustalanie cen, dyrektywa Omnibus w art. 6a ust. 1
stanowi, ze ,w kazdym ogtoszeniu o obnizce ceny podaje sie wcze-
$niejszg cene stosowang przez podmiot gospodarczy przez okreslo-
ny okres przed zastosowaniem obnizki ceny”. Ustep 2 cyt. przepisu
wyjasdnia, ze ,wczesniejsza cena oznacza najnizszg cene stosowang
przez podmiot gospodarczy w okresie, ktory nie moze by¢ krotszy
niz 30 dni przed zastosowaniem obnizki ceny”. Aby spetni¢ wymo-
gi okreslone w art. 6a, podmiot gospodarczy musi wyswietli¢ pier-
wotng cene produktu w okresie co najmniej ostatnich 30 dni przed
zastosowaniem obnizki ceny. Ta poczatkowa cena musi by¢ zawsze
widoczna, dopoki oferta pozostaje wazna. Konsumenci powinni
by¢ w stanie wyraznie zobaczy¢ pierwotna cene, procentowy rabat
i kwote obnizki ceny.

W wydanych przez Komisje Europejska wytycznych dotyczacych
wyktadni i stosowania art. 6a dyrektywy 98/6/WE podkreslono,
iz art. 6a ma zapobiec sztucznemu zawyzaniu ceny odniesienia przez
podmioty gospodarcze lub wprowadzaniu konsumentéw w btad, je-
zeli chodzi o wysokos$¢ obnizki. Ponadto zwieksza on przejrzystosc¢
i gwarantuje, ze po ogloszeniu obnizki ceny konsumenci faktycznie
placa za towary mniej. Jednoczes$nie przepis art. 6a umozliwia orga-
nom egzekwujacym prawo i organom nadzoru rynku tatwiejsze kon-
trolowanie uczciwosci obnizek cen, poniewaz okresla jasne zasady
dotyczace ,wczesniejszej” ceny odniesienia, ktéra musi by¢ podsta-
w3 ogtaszanej obnizki®!.

Warto rowniez wspomnie¢, ze platformy e-commerce mogg uzy-
wac specjalnych algorytmow do identyfikacji klientow na podstawie
ruchu klientéw na innych stronach internetowych i ich historii za-

81 Zawiadomienie Komisji - Wytyczne dotyczace wyktadni i stosowania art. 6a
dyrektywy 98/6/WE Parlamentu Europejskiego i Rady w sprawie ochrony kon-
sumenta przez podawanie cen produktéw oferowanych konsumentom, Dz. U. UE
C526/130z29.12.2021 r.
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kupow, a takze ich koszyka e-zakupdw. W ramach wymogéw przed-
siebiorcy sa zobowigzani do informowania konsumenta o wzroscie
ceny towaru/ustugi w oparciu o zautomatyzowane podejmowanie
decyzji lub algorytm generujacy dla niego specjalng cene.

Nalezy tez zaznaczy¢, iz rozwdéj handlu elektronicznego rodzi co-
raz wieksze obawy zwigzane z mozliwo$cig wykorzystywania przez
przedsiebiorstwa narzedzi do ustalania spersonalizowanych cen
(personalised pricing), czyli praktyki bedacej forma dyskrymina-
cji cenowej®?, ktéra polega na stosowaniu réznych cen za ten sam
produkt w zaleznos$ci od preferencji i historii zakupéw konsumen-
ta. Innymi stowy, dyskryminacja cenowa wystepuje wowczas, ,gdy
przedsiebiorca stosuje rézne ceny dla réznych konsumentéw lub
grup konsumentéw za te same towary badz ustugi”®.

Dodajmy w tym miejscu, iz tradycyjna ekonomia wyréznia
trzy rodzaje dyskryminacji cenowej. Pierwsza, tzw. dyskryminacja
cenowa pierwszego stopnia, polega na tym, ze przedsiebiorstwo
ustala cene dla kazdego produktu, ktéra jest rowna gotowosci kaz-
dego konsumenta do zaptacenia za ten produkt?®*. Z kolei dyskrymi-
nacja cenowa drugiego stopnia polega na tym, Ze przedsiebiorstwo
ustala menu cen dla réznych wersji produktu, pozostawiajac kon-
sumentom decyzje o wyborze wersji zgodnie z ich preferencjami®.
Natomiast dyskryminacja cenowa trzeciego stopnia polega na usta-
laniu przez przedsiebiorstwo réznych cen dla réznych grup konsu-

82 1, Matobecka-Szwast, Stosowanie spersonalizowanych cen w swietle noweli-
zacji dyrektywy 2011/83/UE o prawach konsumentéw i rozporzqdzenia 2016/679
(RODO), ,Internetowy Kwartalnik Antymonopolowy i Regulacyjny” 2020, nr 7, s. 9.

8 Zawiadomienie Komisji - Wytyczne dotyczace wyktadni i stosowania art. 6a
dyrektywy 98/6 /WE, op. cit.

8 RJ. Van den Bergh, Comparative competition law and economics, Rotterdam
2017,s.351.

8 Q. Li, N. Philipsen, C. Cauffman, Al-enabled price discrimination as an abuse
of dominance: a law and economics analysis, ,China-EU Law Journal” 2023, vol. 9,
s. 51-72, https://doi.org/10.1007 /s12689-023-00099-z.
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mentéw o réznych obserwowalnych cechach, takich jak lokalizacja,
wiek, pte¢ lub zawdd®e.

W art. 102 lit. c) Traktatu o funkcjonowaniu Unii Europej-
skiej (TFUE)® dyskryminacja cenowa jest wyraznie okreslana jako
naduzywanie przez przedsiebiorstwo pozycji dominujacej, gdy sto-
suje wobec partneréw handlowych nieréwne warunki do $wiad-
czen réGwnowaznych, stawiajac ich w ten sposéb w niekorzystnych
warunkach konkurencji. Co prawda w art. 102 lit. ¢) TFUE uzyto
wyrazenia ,partnerzy handlowi”, a nie ,przedsiebiorstwa”, niemniej
jednak konsumenci mogg by¢ réwniez uznawani za ,partneréw han-
dlowych”, gdy kupuja towary i ustugi od przedsiebiorstwa dominuja-
cego. Ponadto odniesienie do ,niekorzystnych warunkéw konkuren-
cji” moze obejmowac réwniez konsumentéw ,dyskryminowanych”,
ktérzy musza ptaci¢ wyzsza cene, znajdujgc sie tym samym w ,nie-
korzystnej sytuacji”®. Jak stwierdza Pinar Akman, konsumenci row-
niez do pewnego stopnia , konkurujg” na rynku, aby naby¢ produkt®.

Trzeba tez podkresli¢, ze dyrektywa Omnibus wprowadzita
szczegbtowy przepis dotyczacy dyskryminacji cenowej w dyrek-
tywie w sprawie praw konsumentéw (CRD)®°. Zgodnie z tresScig

86 M. Botta, K. Wiedemann, To discriminate or not to discriminate? Personalised
pricing in online markets as exploitative abuse of dominance, ,European Journal of
Law and Economics” 2020, vol. 50, s. 381-404, https://doi.org/10.1007/s10657-
019-09636-3.

87 Traktat o funkcjonowaniu Unii Europejskiej z dnia 13 grudnia 2007 r. - wer-
sja skonsolidowana, Dz. U. C 202 z 7.06.2016 1, s. 47-360.

88 P, Akman, To abuse, or not to abuse: Discrimination between consumers, , Eu-
ropean Law Review” 2007, vol. 32(4), s. 492-512.

8 Ibidem.

% Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady 2011/83/UE z dnia 25 paz-
dziernika 2011 r. w sprawie praw konsumentéw, zmieniajacg dyrektywe Rady
93/13/EWG i dyrektywe 1999 /44 /WE Parlamentu Europejskiego i Rady oraz uchy-
lajaca dyrektywe Rady 85/577/EWG i dyrektywe 97/7 /WE Parlamentu Europej-
skiego i Rady, Dz. U. UE L. 304 z 22.11.2011 r,, s. 64, z p6Zn. zm.; ostatnio zmieniona
dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2019/2161 z dnia 27 listopada
2019r,Dz. U.UEL3282z18.12.2019r,s. 7.
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art. 6 ust. 1 lit. ea) CRD przedsiebiorcy musza informowa¢ kon-
sumentow w przypadku, gdy cena zostata zindywidualizowana na
podstawie zautomatyzowanego podejmowania decyzji. Jednocze-
$nie Komisja Europejska (Komisja) w swoich wytycznych z 2021 r.
dotyczacych wyktadni i stosowania dyrektywy o nieuczciwych
praktykach handlowych®! stwierdzita, ze dyrektywa o nieuczci-
wych praktykach handlowych (dyrektywa 2005/29/WE)°®
Jnie zabrania przedsiebiorcom dyskryminacji cenowej, o ile odpo-
wiednio informujg oni konsumenta o tgcznej cenie lub sposobie jej
obliczania”. Dodaje tez, ze ,dyskryminacja cenowa moze by¢ zaka-
zana przez inne przepisy wydane przez UE”. Komisja powotuje sie
na tres¢ art. 20 dyrektywy ustugowej*, ktory zakazuje dyskry-
minacji cenowej ze wzgledu na przynalezno$¢ panstwowa i miej-
sce zamieszkania we wszystkich przypadkach §wiadczenia ustug,
z wyjatkiem przypadkow, gdy zréznicowanie jest bezposrednio
uzasadnione obiektywnymi kryteriami.

Ponadto Komisja zwraca uwage na konieczno$¢ przestrzegania
przez przedsiebiorcow przepiséw RODO% i dyrektywy o prywat-

91 Zawiadomienie Komisji - Wytyczne dotyczace wyktadni i stosowania dy-
rektywy 2005/29/WE Parlamentu Europejskiego i Rady dotyczacej nieuczciwych
praktyk handlowych stosowanych przez przedsiebiorstwa wobec konsumentéw na
rynku wewnetrznym, Dz. U. C 526/1 z 29.12.2021 r,, s. 1-129.

92 Dyrektywa 2005/29/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 11 maja
2005 r. dotyczaca nieuczciwych praktyk handlowych stosowanych przez przedsie-
biorstwa wobec konsumentéw na rynku wewnetrznym oraz zmieniajgca dyrektywe
Rady 84/450/EWG, dyrektywy 97/7/WE, 98/27/WE i 2002/65/WE Parlamentu
Europejskiego i Rady oraz rozporzadzenie (WE) nr 2006/2004 Parlamentu Euro-
pejskiego i Rady (,Dyrektywa o nieuczciwych praktykach handlowych”), Dz. U. UE
L 149/22 7z 11.06.2005 r,, dalej jako dyrektywa 2005/29 /WE.

% Dyrektywa 2006/123/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia
12 grudnia 2006 r. dotyczaca ustug na rynku wewnetrznym, Dz. U. UE L 376/36
z27.12.2006 1.

9 Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2016/679 z dnia
27 kwietnia 2016 r. w sprawie ochrony oséb fizycznych w zwiazku z przetwarza-
niem danych osobowych i w sprawie swobodnego przeptywu takich danych oraz
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nosci i acznosci elektronicznej® w sytuacji, gdy personalizujg
oni ceny poprzez wykorzystanie danych osobowych konsumentéw.
Obejmuje to przede wszystkim wymog Korzystania z automatycz-
nych urzadzen wywotujacych, fakséw lub poczty elektronicznej do
celéow marketingu bezposredniego wylacznie wtedy, gdy abonent
lub uzytkownicy wyrazili na to uprzednia zgode (art. 13 dyrekty-
wy o prywatnosci i tacznosci elektronicznej), oraz wymog, zgodnie
z ktorym administrator danych musi zaprzesta¢ marketingu bez-
posredniego, jezeli osoba fizyczna otrzymujgca reklamy sprzeciwi
sie przetwarzaniu swoich danych osobowych w celach marketingo-
wych, jak okre$lono w art. 21 RODO.

W swoich wytycznych Komisja zwraca tez uwage, ze zindywidu-
alizowane ustalanie cen moze by¢ potaczone z réznymi nieuczciwy-
mi praktykami handlowymi, np. jezeli w kontekscie personalizacji
opartej na danych przedsiebiorcy wykorzystuja bezprawny nacisk
na konsumenta zgodnie z art. 8 i 9 dyrektywy o nieuczciwych prak-
tykach handlowych.

W dyrektywie 2005/29/WE zdefiniowano pojecie agresyw-
nych praktyk handlowych, rodzaj zakazanych nieuczciwych prak-
tyk handlowych, wykaz elementéw, ktére nalezy bra¢ pod uwage
przy ustalaniu, czy dana praktyka kwalifikuje sie jako agresywna,
oraz praktyk wprowadzajacych w biad. Zgodnie z art. 8 dyrektywy
2005/29/WE ,praktyke handlowa uznaje sie za agresywna, je-
zeli w konkretnym przypadku, biorac pod uwage wszystkie jej ce-
chy i okoliczno$ci, poprzez nekanie, przymus, w tym z uzyciem sity

uchylenia dyrektywy 95/46/WE (ogdélne rozporzadzenie o ochronie danych), Dz. U.
UEL 119/1z4.05.2016 r, dalej jako RODO.

% Dyrektywa 2002/58/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 12 lipca
2002 r. dotyczaca przetwarzania danych osobowych i ochrony prywatnosci w sek-
torze tacznosci elektronicznej (dyrektywa o prywatnosci i tacznosci elektronicznej),
Dz. U. UE L 201/37 z 31.07.2002 r, dalej jako dyrektywa o prywatnosci i tgcznosci
elektronicznej.
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fizycznej, lub bezprawny nacisk, w znaczny sposéb ogranicza ona lub
moze ograniczy¢ swobode wyboru przecietnego konsumenta lub jego
zachowanie wzgledem produktu i tym samym powoduje lub moze
spowodowaé podjecie przez niego decyzji dotyczacej transakcji,
ktérej inaczej by nie podjat”. Z kolei w mysl art. 6 ust. 1 dyrektywy
2005/29/WE ,praktyke handlowa uznaje sie za wprowadzajaca
w blad, jezeli zawiera ona fatszywe informacje i w zwigzku z tym jest
niezgodna z prawda lub w jakikolwiek sposéb, w tym poprzez wszyst-
kie okolicznosci jej prezentacji, wprowadza lub moze wprowadzi¢
w btad przecietnego konsumenta, nawet jezeli informacje te w odnie-
sieniu do [ceny lub sposobu, w jaki cena jest obliczana] i w kazdym
z tych przypadkéw powoduje lub moze spowodowac podjecie przez
niego decyzji dotyczacej transakcji, ktérej inaczej by nie podjat”.

W ogdlnosci mozna powiedzie¢, iz sama dyrektywa 2005/29 /WE
nie zabrania przedsiebiorcom dyskryminacji cenowej, o ile odpo-
wiednio informujg oni konsumenta o 13cznej cenie lub sposobie jej
obliczania. Jednak dyskryminacja cenowa moze by¢ zakazana przez
inne przepisy.

Warto w tym kontekscie zaznaczyé¢, iz na calym $wiecie przed-
siebiorstwa coraz czeSciej wykorzystuja algorytmy i sztuczng inteli-
gencje w celu usprawnienia swoich operacji, od rozwoju produktéw
po produkcje i marketing. Ceny produktéw nie sg wyjatkiem od tego
trendu. Mozna powiedzie¢, Ze algorytmiczne ustalanie cen jest roz-
powszechnione w szeroko pojetej gospodarce. Jednocze$nie pojawi-
ty sie powazne obawy dotyczace rosngcych mozliwosci algorytméow
ustalania cen w zakresie wykorzystania technologii Al. W literaturze
naukowej szczeg6lng uwage zwrécono na dwie kwestie: algorytmicz-
na dyskryminacje cenowa (PD) i algorytmiczng milczaca zmowe
(TC)¢. PD odnosi sie do praktyki wykorzystywania algorytmoéw i ana-

% A. Gautier, A. Ittoo, P. Van Cleynenbreugel, Al algorithms, price discrimination
and collusion: a technological, economic and legal perspective, ,European Journal of
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lizy duzych zbioréw danych w celu wy$wietlania réznych cen r6znym
konsumentom. Osiaga sie to poprzez zbadanie takich czynnikéw, jak
historia zakup6w, nawyki przegladania, lokalizacja geograficzna i inne
istotne informacje. Umozliwia to platformom oferowanie poszczegol-
nym konsumentom tysiecy réznych cen. W ten sposéb moga efektyw-
nie wykorzystywac¢ nadwyzki konsumpcyjne i maksymalizowac¢ swoje
zyski”’. Natomiast TC oznacza, ze algorytmy mogg utrzymac zmowe
bez interwencji cztowieka w zakresie ustalania cen®®. W $wietle pre-
zentowanych pogladéw TC jest mozliwa bez komunikacji lub nawet
bez uwzgledniania cen konkurentéw w algorytmie ustalania cen. TC
jest modelowana przy uzyciu algorytméw uczenia sie przez wzmac-
nianie (tj. algorytmoéw, ktore ucza sie poprzez autonomiczng eksplo-
racje metoda prob i btedow)?. Innymi stowy, algorytmy te ucza sie
ustala¢ ponadkonkurencyjne ceny bez komunikowania sie ze sobg!®.

Jak wskazuje sie w literaturze, ,algorytmy to sekwencje zauto-
matyzowanych operacji i proceséw, ktoére przeksztatcaja dane wej-
Sciowe w wyjsciowe”?t, Wyro6znia sie m.in.: algorytmy wyceny,
ktorych wynikiem jest okreslenie ceny produktu!®?; algorytmy mo-
nitorowania cen, ktére monitorujg ceny innych przedsiebiorstw;
dynamiczne algorytmy cenowe, ktére rekomenduja lub automa-

Law and Economics” 2020, vol. 50, s. 405-435, https://doi.org/10.1007/s10657-
020-09662-6.

°7 Y. Guo, J. Lin, W. Zhuang, An Evolutionary Game-Based Regulatory Path for
Algorithmic Price Discrimination in E-Commerce Platforms, ,Mathematics” 2024,
vol. 12(17), s. 2774, https://doi.org/10.3390/math12172774.

% 7.Xu, M. Zhang, W. Zhao, Algorithmic Collusion and Price Discrimination: The
Over-Usage of Data, arXiv.org, 13.02.2024, Algorithmic Collusion and Price Discrim-
ination: The Over-Usage of Data [dostep: 10.02.2025].

% A. Gautier, A. Ittoo, P. Van Cleynenbreugel, op. cit.

100 A.G. Perez et al, Competition authorities zero in on antitrust risks of algo-
rithmic pricing, GCR, 2.10.2024, Competition authorities zero in on antitrust risks of
algorithmic pricing - Global Competition Review [dostep: 10.02.2025].

11 Por. ibidem.

192 Por. ibidem.
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tycznie ustalaja cene na podstawie cen innych przedsiebiorstw lub
warunkéw rynkowych, takich jak popyt, oraz spersonalizowane
algorytmy ustalania cen, ktére dostosowujg ceny do konkretnych
0s0b na podstawie ich cech!®.

Chociaz stosowanie nowoczesnych algorytméw ma wiele zalet
dla podmiotéw gospodarczych, to jednak ich wykorzystanie wigze
sie z ryzykiem, w szczegdlnosci dla konkurencji, ze wzgledu na fakt,
ze mogg utatwic osiggniecie zmowy!%, Jednym z zagrozen jest tzw.
algorytmiczna i autonomiczna milczaca zmowa'%,

W tym konteks$cie konieczne jest rozwazenie szerszych skutkow
zmowy algorytmicznej, przede wszystkim — w jaki sposo6b te zautoma-
tyzowane procesy moga stwarza¢ wyzwania dla tradycyjnych ram pra-
wa konkurencji. Z prawnego punktu widzenia rozpoznawanie i ocena
sygnaléw o zmowie stanowi ogromne wyzwanie. Algorytmy moga
wej$¢ w stan zmowy i narzuca¢ ponadkonkurencyjne ceny bez wy-
raznej komunikacji'®. Najwiekszy problem moze jednak pojawic sie
w momencie, gdy algorytmy moga nauczy¢ sie tworzy¢ kartele same
poprzez autonomiczne uczenie sie (tj. ,samouczgce sie” algorytmy)*’.

Stwierdzenie algorytmicznej i autonomicznej milczacej zmo-
wy wiaze sie nie tylko z przeszkodami technicznymi, ale takze praw-
nymi. Nawet w sytuacji, gdyby organ ochrony konkurencji zidentyfi-

193 Ibidem.

104 C.S. Hutchinson, G.F. Ruchkina, S.G. Pavlikov, Tacit Collusion on Steroids: The
Potential Risks for Competition Resulting from the Use of Algorithm Technology by
Companies, ,Sustainability” 2021, vol. 13(2), https://doi.org/10.3390/su13020951.

195 Por. S. Pastorello, G. Calzorali, V. Denicolo, E. Calvano, Artificial intelligence,
algorithmic pricing, and collusion, VoxEu, 3.02.2019, Artificial intelligence, algorith-
mic pricing, and collusion | CEPR [dostep: 13.02.2025].

196 Zob. F. Marty, T. Warin, Deciphering algorithmic collusion: Insights from ban-
dit algorithms and implications for antitrust enforcement, ,Journal of Economy and
Technology” 2025, vol. 3, s. 34-43, https://doi.org/10.1016/j.ject.2024.10.001.

197 °T. Klein, The risks of using algorithms in business: artificial price collusion,
oxera, 26.11.2020, The risks of using algorithms in business: artificial price collu-
sion - Oxera [dostep: 13.02.2025].
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kowat potencjalny przypadek milczacej zmowy, w Swietle obecnego
stanu prawnego taka praktyka bytaby nienaganna z uwagi na brak
wyraznej komunikacji lub kontaktu miedzy przedsiebiorstwami ko-
rzystajgcymi z takich autonomicznych algorytmow?!%,
Przypomnijmy w tym miejscu, Ze unijne reguty konkurencji
okreslone w art. 101 i nast. TFUE stanowig podstawowe elementy
europejskiego prawa konkurencji - majg na celu zapewnienie kom-
pleksowej ochrony konkurencji jako podstawowego warunku go-
spodarki wolnorynkowej na europejskim rynku wewnetrznym. Ter-
min ,konkurencja” petni specjalng, podwojng funkcje w kontekscie
Unii Europejskiej (UE). Po pierwsze, ochrona konkurencji jest jed-
nym z uzasadnien dziatania UE. W preambule TFUE stwierdza sie,
ze wspolne dziatania panstw cztonkowskich sg niezbedne do ,za-
gwarantowania statego wzrostu, zrownowazonego handlu i uczciwej
konkurencji”. Natomiast art. 119 stanowi, ze polityka gospodarcza
UE opiera sie na ,zasadach otwartej gospodarki rynkowej z wolng
konkurencjg”. Ponadto samo pojecie rynku wewnetrznego ,,obejmu-
je system zapewniajacy niezakidcong konkurencje”'?. Po drugie,
pojecie konkurencji okresla réwniez granice miedzy zachowaniem
dozwolonym a nielegalnym. W ramach systemu regut konkurencji
art. 101 TFUE zakazuje ograniczania konkurencji za pomoca poro-
zumien i praktyk uzgodnionych przedsiebiorstw lub decyzji zwiaz-
kéw przedsiebiorstw. Zadne z tych poje¢, w obecnym rozumieniu
unijnego prawa konkurencji, nie ma zastosowania do zjawiska al-
gorytmicznej milczacej zmowy (,wspdtpracy maszyna-maszyna”
lub ,algorytmicznego wspotzaleznego ustalania cen”)'?. W swietle

108 A.G. Perez et al, op. cit.

109-0. Brook, In search of a European economic imaginary of competition: fif-
ty years of the Commission’s annual reports, ,European Law Open” 2022, vol. 1(4),
s. 822-851, https://doi.org/10.1017 /elo.2023.4.

10y, Caforio, Algorithmic Tacit Collusion: A Regulatory Approach, ,The Compe-
tition Law Review” 2023, vol. 15(9), http://dx.doi.org/10.2139/ssrn.4164905.
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orzecznictwa Trybunatu Sprawiedliwo$ci UE ,porozumienie” lub
wyrazna zmowa w rozumieniu art. 101 TFUE zaktada pewnga forme
komunikacji i poczucie wzajemnego zaangazowania, tak aby strony
zdawaty sobie sprawe, Ze osiggnely ,porozumienie zdan” lub ,zgod-
na wole” 11,

Wydaje sie, iz w tym kontekscie nalezy odrdzni¢ pojecie ,zmo-
wy” w wezszym znaczeniu, odnoszace sie tylko do nielegalnej kar-
telizacji, od ,algorytmicznej milczacej zmowy”, ktéra nie wymaga
komunikacji miedzy stronami, ale wynik, a mianowicie utrzymujgce
sie ponadkonkurencyjne ceny, jest taki sam, jak gdyby miata miejsce
komunikacja majgca na celu zawarcie zmowy!*2,

Ogélnie rzecz ujmujac, z prawnego punktu widzenia obawy
zwigzane z milczacg zmowa algorytmiczng lub autonomiczng zmo-
wa algorytmiczng moga stworzy¢ organom ochrony konkurencji
duze trudnosci z przedstawieniem argumentdw, ze zmowa algoryt-
miczna stanowi porozumienie ograniczajgce konkurencje, zwtaszcza
w przypadku braku wyraZznej komunikacji lub dowodu na ,zgodno$¢
stanowisk” zainteresowanych przedsiebiorstw!!3.

Co prawda gltéwnym przepisem, ktéry ma znaczenie w od-
niesieniu do algorytmicznego ustalania cen, jest art. 6 ust. 2 aktu
o rynkach cyfrowych!!*, ktéry zakazuje straznikowi dostepu po-
zostajgcemu w stosunkach konkurencyjnych z uzytkownikami biz-
nesowymi wykorzystywania niedostepnych publicznie danych
(ktére obejmuja wszelkie zagregowane i niezagregowane dane
wygenerowane przez uzytkownikdéw biznesowych, ktére pochodza

11 Zob. C.S. Hutchinson, G.F. Ruchkina, S.G. Pavlikov, op. cit.

112 Por. A. Gautier, A. Ittoo, P. Van Cleynenbreugel, op. cit.

113 Por. T. Klein, op. cit.

114 Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2022/1925 z dnia
14 wrzesnia 2022 r. w sprawie kontestowalnych i uczciwych rynkéw w sektorze cy-
frowym oraz zmiany dyrektyw (UE) 2019/1937 i (UE) 2020/1828 (akt o rynkach
cyfrowych), Dz. U. UE L 265/1z 12.10.2022 r.
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z dziatalno$ci handlowej uzytkownikéw biznesowych lub ich klien-
tow, w tym dane dotyczace kliknie¢, zapytan, wyswietlen i dane
gtosowe), to jednak biorgc pod uwage zaleznos$¢ algorytmiczne-
go ustalania cen od danych dotyczacych klientéw, zakaz ten moze
znacznie ograniczy¢ zdolno$¢ straznikéw dostepu do obstugi algo-
rytméw w ten sposab.

7 uwagi na to, ze krajobraz konkurencji przesunat sie w kie-
runku Srodowiska cyfrowego, nalezy wzia¢ pod uwage mozliwos¢
znalezienia odpowiednio dopracowanego rozwigzania prawnego
w przypadku milczacej i autonomicznej zmowy algorytmicznej, kto-
ra stwarza wieksze ryzyko ponadkonkurencyjnych cen. Biorgc pod
uwage to, ze platformy e-commerce wykorzystuja duze zbiory da-
nych i technologie obliczeniowa do dyskryminacji cenowej konsu-
mentoéw, niewystarczajaca regulacja algorytmicznej dyskryminacji
cenowej na platformach e-commerce doprowadzi do monopolistycz-
nego scenariusza, w ktérym jeden podmiot zdominuje rynek.

Podsumowujac, w UE oferenci musza podawac¢ ceny produk-
tow w sposaéb jasny i zrozumiaty. Ceny muszg by¢ tak podane, aby
byty poré6wnywalne, niezaleznie od tego, w jaki sposéb dane produk-
ty sa pakowane i ile jednostek jest sprzedawanych tgcznie. Podczas
sprzedazy i reklamowania produktéw producenci sg prawnie zobo-
wigzani do transparentnego podawania cen. Cena podana w ofercie
musi obejmowa¢ wszelkie podatki i optaty za dostawe. Jesli doli-
czane sg dodatkowe koszty, ktérych nie mozna wczesniej obliczy¢,
klient musi o tym zosta¢ poinformowany wcze$niej.

Oferenci z krajow UE przy reklamowaniu znizki majg obowigzek
poda¢ najnizszg cene, w jakiej dany produkt byt oferowany w okre-
sie 30 dni przed ogtoszeniem obnizki ceny. Taka regulacja pozwala
oceni¢ konsumentowi, czy faktycznie zastosowano obnizke!*>.

15 Your Europe, Nieuczciwe ceny, https://europa.eu/youreurope/citizens/con-
sumers/unfair-treatment/unfair-pricing/index_pl.htm [dostep: 2.03.2025].
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Zarzadzanie dystrybucja

1. Dystrybucja jako kluczowy element strategii
marketingowej

W literaturze ekonomicznej wystepuja rézne definicje dystrybucji.
U podstaw podjetej przez wielu autoréw analiz tego pojecia przyjmuje
sie, iz dystrybucja oznacza ,zorientowang na osigganie zysku dziatal-
nos¢, obejmujacy planowanie, organizowanie i kontrolowanie sposo-
bu przemieszczania gotowych produktéw z miejsc ich wytwarzania
do miejsc sprzedazy nabywcom finalnym”11°, Jesli chodzi o strategie
dystrybucji, to odnosi sie ona do metod i kanatéw, z ktérych korzysta
przedsiebiorstwo, aby dostarczy¢ swoje produkty lub ustugi do uzyt-
kownika koncowego. Innymi stowy, strategia dystrybucji to plan, ktéry
okresla, w jaki sposdb przedsiebiorstwo zamierza umozliwi¢ uzytkow-
nikom koncowym korzystanie z jego produktéw lub ustug w catym tan-
cuchu dostaw. Gléwnym celem strategii dystrybucji jest maksymaliza-
cja sprzedazy produktéw i minimalizacja kosztow dystrybucji''’.

Strategie dystrybucji ksztaltuja obecnie zmieniajace sie
czynniki, takie jak: rozwdj handlu elektronicznego i sprzedazy wie-
lokanatowej; priorytety zré6wnowazonego rozwoju (zaréwno kon-

116 A. Czubata, Dystrybucja produktéw, Warszawa 2001, s. 15.

17 M. Andreji¢, V. Paji¢, M. Kilibarda, Distribution Channel Selection Using
FUCOM-ADAM: A Novel Approach, ,Sustainability” 2023, vol. 15(19), https://doi.
org/10.3390/su151914527.
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sumenci, jak i rzady stawiajg na pierwszym miejscu zréwnowazony
rozwoéj, od przyjaznych dla Srodowiska materiatéw transportowych
po zmniejszong emisje dwutlenku wegla), a takze zaawansowana
technologia tanicucha dostaw (chodzi o innowacje takie, jak block-
chain, Al, robotyka i pojazdy autonomiczne, ktére zapewniaja ela-
stycznos$¢ tancucha dostaw)!é,

W literaturze wskazuje sie na trzy rodzaje dystrybucji jako ele-
mentu strategii marketingowej, tj. dystrybucje intensywna, selek-
tywna i ekskluzywna (wylaczna).

Dystrybucja intensywna to strategia dystrybucji majgca na
celu osiaggniecie szerokiego zasiegu rynku poprzez umieszczenie
produktow lub ustug w jak najwiekszej liczbie punktéw sprzedazy.
Jest ona stosowana w przypadku szybko zbywalnych towaréw kon-
sumpcyjnych lub produktéw o duzym popycie i niskich cenach, ta-
kich jak artykuty codziennego uzytku znajdujgce sie w supermarke-
tach lub sklepach ogélnospozywczych!?’.

Dystrybucja selektywna ktadzie nacisk na staranny dobdr
ograniczonej liczby posrednikéw dziatajgcych na rynku. Sg oni zobo-
wigzani do odpowiednich dziatan handlowych i marketingowych?°,
W przeciwienistwie do dystrybucji intensywnej, w ktorej produkty s
dostepne w jak najwiekszej liczbie kanatéw, dystrybucja selektyw-
na wigze sie z bardziej kontrolowanym i selektywnym podejs$ciem.
Dystrybucja selektywna pozwala markom zachowa¢ wysoki poziom
kontroli nad tym, jak ich produkty sa prezentowane i sprzedawane.

118 ], de Peuter-Rutten, What is a distribution strategy?, EHL Insights, 8.03.2024,
https://hospitalityinsights.ehl.edu/what-distribution-strategy [dostep: 29.02.2025].

19 JWPM Consulting, Understanding Distribution Strategies: Intensive, Selec-
tive, and Exclusive Distribution, 11.05.2023, Understanding Distribution Strategies:
Intensive, Selective, and Exclusive Distribution - B2B Marketing Agency [dostep:
29.02.2025].

120 Por. G. Géra, Z. Matuszak, 1. Zabiniska, Charakterystyka wybranych zagad-
nien dystrybucji towaréw, ,Autobusy: Technika, Eksploatacja, Systemy Transporto-
we” 2018, nr 12, s. 1063.
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Dystrybucja ekskluzywna (wylaczna) $cisle ogranicza kanaty
sprzedazy, zazwyczaj do jednego punktu sprzedazy. Producent na-
wigzuje bowiem wspoétprace tylko z jednym posrednikiem (hurtow-
nikiem badz bezposrednio detalistg)'?!, oferujac zwiekszony poziom
kontroli, wytagcznosci i doswiadczenia klienta, czesto kojarzony z to-
warami luksusowymi lub rynkami niszowymi. Typowym przykta-
dem zastosowania tej strategii jest sprzedaz nowych samochodow
osobowych konkretnej marki'?%. Z uwagi na to, iz dystrybucja wy-
taczna przyczynia sie do zwiekszenia efektywno$ci wprowadzania
produktéw do obrotu - ma ona zasadnicze znaczenie dla zwieksze-
nia przychodéw i zyskow sprzedawcéw detalicznych. W celu uzy-
skania przewagi konkurencyjnej detalisci daza do uzyskania wy-
tacznych praw dystrybucyjnych od producenta w ramach strategii
réznicowania asortymentu'?3,

Warto réwniez w tym miejscu zwroci¢ uwage na inne rodzaje
dystrybucji, a mianowicie: dystrybucje bezposrednia, ktéra polega
na sprzedazy przez producentéw produktéw bezposrednio do kon-
sumenta koncowego poprzez witasne kanaty e-commerce; dystry-
bucje posrednia, ktéra dotyczy sprzedazy produktow za posrednic-
twem zewnetrznych sprzedawcéw lub posrednikéw; dystrybucje
wielokanatowa, ktéra integruje rézne kanaty dostepne dla kon-
sumentow - zaré6wno online (strony internetowe, aplikacje mobil-
ne), jak i offline (sklepy stacjonarne) - aby umiesci¢ odpowiednie
produkty tam, gdzie chca ich konsumenci'?*. Nalezy tez wspomnie¢
o tzw. odwrotnej dystrybucji, ktéra cho¢ jest mniej powszechna,

121 A, Pabian, Kanaty dystrybucji, [w:] ]. Nowakowska-Grunt, M. Starostka-Pa-
tyk (red.), Logistyka dystrybucji, Warszawa 2017, s. 12.

122 Ipidem.

123 N. Kim et al, The effect of exclusive distribution on the sales of ready-made
meals in online retail, ,Journal of Retailing and Consumer Services” 2023, vol. 7,
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2023.103505.

124 Por. . de Peuter-Rutten, op. cit.
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to jednak nadal sie rozwija, poniewaz przedsiebiorstwa akceptuja
zwroty produktéw, kanaty odnawiania i recykling. Jesli chodzi o re-
cykling, jest on czesto definiowany jako system obiegu otwartego,
w ramach ktérego produkt nie wraca do swojego gtéwnego pro-
ducenta i znajduje zastosowanie w innych gateziach przemystu'?.
Dystrybucja odwrotna moze odbywac sie bezposrednio przez sie¢
gtéwna lub za posrednictwem wyspecjalizowanych dostawcéw lo-
gistycznych!?®,

Jednym z Kluczowych elementéw strategii dystrybucji jest
obecnos¢ w wielu kanatach. Wybér kanatu dystrybucji to zasad-
nicza decyzja, ktéra bezposrednio wptywa na zdolnos$¢ przedsie-
biorstwa do osiggania celéw. Z jednej strony wybo6r odpowiedniego
kanatu dystrybucji moze pomdc przedsiebiorstwu osiggnac cele, ta-
kie jak zwiekszenie udziatu w rynku, poprawa rentownosci i zado-
wolenie klientéw, z drugiej zas - wybdr nieodpowiedniego kanatu
dystrybucji moze prowadzi¢ do nieefektywnoSci, wzrostu kosztow
i negatywnego wptywu na wynik finansowy przedsiebiorstwa'*’.

Podobnie jak w przypadku dystrybucji wystepuje wiele definicji
kanatu dystrybucji. Najprosciej rzecz ujmujgc, kanat dystrybucji to
droga, ktéra pokonujg ustugi i towary od producenta lub sprzedawcy
do faktycznego klienta/uzytkownika.

Kanaty dystrybucji moga by¢ fizyczne i handlowe (transak-
cyjne). Fizyczny kanat dystrybucji okresla sie jako zestaw metod
i Srodkéw, za pomoca ktérych produkt lub grupa produktéw s3 fi-
zycznie transportowane z miejsca produkcji do punktu, w ktérym
sg udostepniane uzytkownikowi koncowemu. Punktem koncowym
moze by¢ miejsce zamieszkania konsumenta!?, Kanal handlowy

125 M. Jamshidi, Reverse Logistics, ,Logistics Operations and Management”
2011, s. 247-266, https://doi.org/10.1016/B978-0-12-385202-1.00013-X.

126 Por. ibidem.

127 Por. M. Andreji¢, V. Paji¢, M. Kilibarda, op. cit.

128 Thidem.
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(transakcyjny) zajmuje sie niefizycznymi aspektami dystrybucji
produktu od producenta do konsumenta koncowego. Aspekty te od-
noszg sie w szczegdlnosci do negocjacji, zakupu i sprzedazy produk-
tow, a takze wlasnosci towaréw w procesie ich przekazywania przez
rozne systemy dystrybucji'?’.

W literaturze mozna wskazac jeszcze inne rodzaje kanatéw
dystrybucji. Najprostszym i najkrétszym kanatem dystrybucji jest
kanal marketingu bezposredniego. Kanat ten moze by¢ czescia
strategii marketingowej sprzedazy bezposredniej, ktéra polega
na tym, ze producent prowadzi sprzedaz bezposrednio do kon-
sumenta koncowego. Przyktadami towaréw powszechnie dystry-
buowanych za posrednictwem tego kanatu sa produkty, ktére sa
dostosowane do konkretnych klientéw, oraz te zamdéwione za po-
Srednictwem katalogu lub reklamy w gazetach. Réwniez klienci,
ktorzy dzieki Internetowi robig zakupy z domu, to inni uzytkowni-
cy tego kanatu.

W przeciwienstwie do dystrybucji bezposredniej posrednie ka-
naly dystrybucji obejmuja jednego lub wiecej posrednikéw miedzy
producentem a konsumentem konncowym?3°, Dystrybucja posrednia
obejmuje wspéliprace z posrednikami, takimi jak hurtownicy, sprze-
dawcy detaliczni, agenci i odsprzedawcy, w celu utatwienia przepty-
wu towarow lub ustug do uzytkownikow konicowych.

Co prawda zachowania zakupowe Kkonsumentdéw zawsze sta-
nowily integralng cze$¢ badan kanatowych, niemniej rozprzestrze-
nianie sie urzadzen mobilnych i nowych technologii oraz rosngce
rozpowszechnienie zarzadzania wielokanatowego przyczynity sie
do przeprojektowywania przez przedsiebiorstwa ich kanatéw dys-

129 Ibidem.

130 Zob. S.Y. Park, H.T. Keh, Modelling hybrid distribution channels: a game-the-
oretic analysis, ,Journal of Retailing and Consumer Services” 2003, vol. 10, iss. 3,
s.155-167, https://doi.org/10.1016/S0969-6989(03)00007-9.
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trybucji. Mozna powiedzie¢, Ze wraz z nadej$ciem cyfryzacji rozwi-
nety sie zr6znicowane kanaty dystrybucji*!. Jedna ze strategii, ktora
zyskata duza popularno$¢, jest wielokanalowy system dystrybu-
cji, w ramach ktérego przedsiebiorstwa oferujg konsumentom roz-
norodne formy zakupu za posrednictwem wielu kanatéw, takich jak
sklepy stacjonarne, rynki internetowe, platformy mediéw spotecz-
nosciowych i inne.

W ostatnim czasie zyskuje na popularnosci tzw. transmisja
strumieniowa na zywo (LSC), czyli ustuga e-commerce, w ktorej
sprzedawcy komunikujg sie z konsumentami za posrednictwem
transmisji na zywo, podczas gdy konsumenci mogg sktada¢ zaméwie-
nia w tym samym systemie!*2. Pojawienie sie e-commerce z transmi-
sja na zywo wywarto transformacyjny wptyw na kanaty sprzedazy
producentéw, w odroznieniu od tradycyjnego modelu sprzedazy on-
line (wczesniej zdominowanego przez oficjalne strony internetowe
i platformy e-commerce)*33.

Podsumowujac niniejsze rozwazania, nalezy stwierdzi¢, iz kana-
ty dystrybucji sa najbardziej ztozonym elementem marketingu mix.
Odgrywaja kluczowa role w strategii zarzadzania sprzedaza detalicz-
na. Zapewniaja $rodki, za pomoca ktoérych towary i ustugi sa prze-
kazywane od producentéw do konsumentéw. Jednocze$nie odgry-
waja znaczaca role w promocji produktéow, kreowaniu $wiadomosci
marKki i generowaniu popytu wsréd konsumentéw poprzez strategie

131 Por. H. Alkhiyami, L. Kerbache, M. Hadid, Consumers’ Marketing Chan-
nel Choice and the Impact on Logistics and Operations: A Systematic Literature Re-
view of the Fresh Food and Grocery Sector, ,Logistics” 2024, vol. 8(1), https://doi.
org/10.3390/logistics8010011.

132Y. Wang et al.,, How Live Streaming Changes Shopping Decisions in E-com-
merce: A Study of Live Streaming Commerce, ,Comput Supported Coop Work” 2022,
vol. 31, s. 701-729, https://doi.org/10.1007 /s10606-022-09439-2.

133 ]. Liu et al., Quality-differentiated distribution strategies between live stream-
ing and online channels, ,Journal of Retailing and Consumer Services” 2023, vol. 82,
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2024.104056.
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reklamowe i brandingowe. Co wiecej, maja one znaczacy wptyw na
wycene produktdéw, poniewaz liczba posrednikéw zaangazowanych
w kanat moze mie¢ duzy wplyw na ostateczng cene produktu.

2. Handel detaliczny jako ogniwo w kanale dystrybucji
przedsiebiorstwa

Oproécz wyprodukowania towaru badz ustugi od przedsiebiorcy
(producenta) wymaga sie rowniez zbudowania relacji z kluczowymi
dostawcami i posrednikami w taiicuchu dostaw'®%. Chodzi o to, aby
towar mogt dotrze¢ do wybranej grupy nabywcéw poprzez profe-
sjonalne firmy, ktérych celem jest przesuwanie masy towarowej ze
sfery podazy do sfery popytu w odpowiednim miejscu i czasie. S
to przedsiebiorstwa handlowe, ktére staraja sie wraz z producentem
dostarczy¢ nie tyle sam towar, co wartosci dla klienta. Pojedyncze
przedsiebiorstwa i marki konkurujg ze sobg, ale w ramach koopera-
cji cate sieci starajg sie dostarczy¢ warto$ci nabywcy. G. Armstrong
i Ph. Kotler zdefiniowali sie¢ dostarczania warto$ci jako sie¢ skta-
dajaca sie kooperacji przedsiebiorcow, dostawcéw, dystrybutorow
i ostatecznych klientdw, ktorzy wspotpracujg ze sobg w celu popra-
wy wynikéw catego systemu. Jak wspomniano wcze$niej, kanat dys-
trybucji to zbiér potaczonych wzajemnie zaleznos$ci organizacji, kto6-
re wspierajg udostepnianie produktu badz ustugi konsumentom?!%,
Organizacje w kanale dystrybucyjnym nazywane s3 inaczej ogni-
wami. Ogniwa w kanale dystrybucyjnym to przedsiebiorstwa, ktdre
mozna zaklasyfikowa¢ do grupy przedsiebiorstw hurtowych badz
tez detalicznych. Ogniwa w kanale dystrybucyjnym utatwiajg klien-

13 G. Armstrong, Ph. Kotler, Marketing. Wprowadzenie, przet. D. Wasik, War-
szawa 2015, s. 447.
135 Jbidem, s. 447.
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tom zakupy. Udostepniajac produkty i ustugi w odpowiednim miej-
scu, czasie i cenie akceptowanej przez konsumenta, wnoszg wartos¢,
taczac producenta z konsumentem.

Handel hurtowy definiuje sie jako dziatalno$¢ polegajaca na
przesuwaniu masy towarowej od producenta do detalisty w celu
dalszej odsprzedazy. Hurtownie mogg sprzedawac¢ towary lub ustu-
gi detalistom, jak tez klientom biznesowym, np. przedsiebiorstwom.
Hurtownik zazwyczaj nie ma kontaktu z finalnym konsumentem. Do
zadan hurtowni mozna zaliczy¢ m.in.: sprzedaz, kupowanie i rozwi-
janie linii asortymentowych, dzielenie dostaw, sktadowanie w ma-
gazynach towaru, zapewnienie transportu do sklepéw, finan-
sowanie klientéw (detalistéw) za pomoca kredytéw kupieckich,
ponoszenie ryzyka, a takze zbieranie informacji o rynku oraz $wiad-
czenie ustug doradczych producentom i detalistom!3.

W trzeciej dekadzie XXI w. coraz czeSciej mozna zauwazy¢, ze
role hurtowni przejmuja tzw. centra logistyczne. Wynika to z faktu,
ze dotychczasowe zadania hurtowni wykonywane sg przez zaawan-
sowane programy logistyczne. Centrum logistyczne przejmuje do-
tychczasowe zadanie hurtowni, czyli sktadowanie i magazynowanie
towarow blizej detalisty.

Handel detaliczny to dziatalno$¢ gospodarcza polegajaca na
sprzedazy dobr i ustug bezposrednio konsumentom. Handel ten
moze odbywac¢ sie w tradycyjnych formatach sklepéw stacjonar-
nych, a takze w sklepach internetowych (e-commerce).

Sklepy mozna sklasyfikowa¢ wedtug stosowanej w zarzadza-
niu kompozycji marketingu mix wielko$ci powierzchni, oferowanej
wartosci, polityki cenowej, sposobu ekspozycji towaréw, zakresu
obstugi, a takze szerokosci i gtebokosci asortymentu. Na tej podsta-
wie wyroznia sie dyskonty, hipermarkety, delikatesy, sklepy specjali-

136 Jhidem, s. 515.
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styczne, butique, convenience store**’. Natomiast sklepy elektronicz-
ne dzieli sie z punktu widzenia szeroko$ci i gteboko$ci asortymentu
na wertykalne i horyzontalne. Ponadto poza forma sklepéw do zaku-
pow isprzedazy czesto stosowane sg platformy aukcyjne. Nieodtacz-
nym elementem niemalze kazdego biznesu w XXI w. sg internetowe
sklepy producenckie, ktdre nie tylko pelnig role krétkiego tancu-
cha dostawy towaru, ale tez starannie charakteryzuja, pozycjonuja
i promuja swoja oferte.

A czym zatem charakteryzuje sie hipermarket? To sklep, kto-
ry oferuje szeroki asortyment, ktéry wyrdznia sie niska jakoscia,
z niska i bardzo niska ceng oraz niskg wartos$ciag dodana (olbrzy-
mia powierzchnia utrudniajaca znalezienie towaru, brak personelu
utatwiajacego realizacje zakupdéw, niezbyt estetyczna ekspozycja
towaru), lokalizacja sklepu na obrzezach miasta wraz z dostepnym
i duzym parkingiem. Hipermarket zaspokaja potrzeby oséb, ktore sa
wrazliwe na ceny produktéw szybko rotujacych, ale nie przywiazuja
duzej wagi do jako$ci nabywanych towaréw. Natomiast sklepy dys-
kontowe znajduja sie blisko duzych skupisk ludnosci (osiedle miesz-
kaniowe, korporacja zatrudniajaca pracownikow, ktorzy w trakcie
lub po pracy moga dokonywac zakup6w), maja w ofercie szeroki, ale
bardzo ptytki asortyment o niskich cenach i niskiej badz $redniej ja-
ko$ci. Warto$cig dodang dyskontu jest jego niewielka powierzchnia
z ofertg produktow szybko rotujacych, niska ceng i doskonata lokali-
zacja wyposazona w dostepny parking. Te cechy powoduja, Ze klient
traktuje ten sklep jako atrakcyjne miejsce realizacji zakupdéw, oszcze-
dzajac czas oraz zaangazowanie w poszukiwanie produktéw i miej-
sca do parkowania. Stosowana strategia niskiej ceny generuje niska
marze, przy zatozeniu, ze obrot (ilos¢ sprzedanych produktéw) be-
dzie duzy. Oznacza to, ze dyskont opiera biznes na koncepcji mini-
malizacji kosztéw dziatalno$ci. Stad tez oszczednos$ci mogg by¢ re-

137 K. Szalonka, G. Ullrich, op. cit.
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alizowane w ramach kosztéw ptac (liczby zatrudnionych, wysokosci
wynagrodzenia), a co za tym idzie - wygladu sklepu (brak pracow-
nikéw, ktorzy dbaja o stata, estetyczng ekspozycje towaru) i np. nie-
doswietlaniu obszaréw poétek. Czesto wnetrze sklepu przypomina
hurtownie, bo towar eksponowany jest na paletach w opakowaniach
zbiorczych. W sklepie znajduje sie niewiele kas (5-6), co czesto ge-
neruje dtugie kolejki, poniewaz charakterystyczna dla sklepow jest
bardzo wysoka rotacja towaréw, ktéra ma zrekompensowac niska
marze detaliczna. Nalezy podkresli¢, ze w Polsce to wtasnie dyskon-
ty zyskaty najwiekszy popyt, co dato asumpt do szybkiego rozwoju
wielu sieci dyskontowych.

Odmiennie dobierane s3 narzedzia do zarzadzania sklepem de-
likatesowym. Sklep delikatesowy z zewnatrz moze przypominac
dyskont, poniewaz charakteryzuje go podobna lokalizacja (miejsca
o duzym natezeniu ruchu) i wielko$¢ powierzchni (do 2500 m kw.).
Jednak zdecydowanie odmiennie zarzadza sie asortymentem. Cecha
wyrdzniajgcg sklep delikatesowy jest przede wszystkim dbato$¢
personelu o dostarczenie klientowi najwyzszej jakosSci towaru, jego
staranng ekspozycje i bardzo estetyczny wyglad. Ponadto zwraca sie
uwage na profesjonalne przygotowanie personelu do wysokiego po-
ziomu obstugi za pomoca szkolen. Sklepy delikatesowe charaktery-
zujg sie wysokimi kosztami dziatalnos$ci, zatem i marza towaru jest
wysoka. Sklepy buduja prestizowa marke poprzez ksztattowanie wi-
zerunku sklepu ekskluzywnego, tzn. z towarem doskonatej jakoSci
i wysoka cena.

Sklepy convenience store to sklepy, ktére charakteryzuje
niewielka powierzchnia z lokalizacja o duzym natezeniu ruchu,
szeroki, ale wzglednie ptytki asortyment, wysokie ceny i wysoka
warto$¢ dodana w postaci dodatkowych ustug (np. nadania lub
odbioru paczki). W tego rodzaju sklepach klienci dokonujg zaku-
pow tzw. uzupetniajacych, w sytuacji, gdy potrzeby gospodarstwa
domowego s3a niewielkie (1-2 produkty). W Polsce w trzeciej de-
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kadzie XXI w. doé¢ intensywnie rozwijata sie sie¢ sklepéw Zabka.
Sie¢ zyskata na znaczeniu po wprowadzeniu ustawy o ograniczeniu
handlu w niedziele i Swieta!*®, poniewaz rozszerzyta zakres dzia-
talnosci o ustugi kurierskie.

Sklepy specjalistyczne charakteryzuja sie bardzo waskim, ale
gtebokim asortymentem, bardzo staranng obstugg klienta (sprze-
dawca poswieca klientowi duzo czasu w procesie obstugi po to, aby
przekazac rzetelnie wiedze o towarze). Przyktadem takiego sklepu
jest sklep ze sprzetem fotograficznym, ekspresami do kawy, sklep
zielarski lub apteka. Koszty dziatalnosci takich sklepéw sg wyso-
kie, a rotacja jest niewielka w poréwnaniu do dyskontéw. Zatem
ceny plasuja sie na poziomie wysokich i srednich, w zalezno$ci od
warto$ci dodanej i poziomu konkurencyjnosci. Szczegélnym rodza-
jem sklepu specjalistycznego jest butique. To sklep specjalistycz-
ny, zZ bardzo waskim i ptytkim asortymentem, charakteryzujacy sie
unikatowos$cig towaru i doskonata jako$ciag. Moze oferowac nie-
powtarzalne ubrania, dzieta sztuki lub bizuterie. Sklep butikowy
zatrudnia wykwalifikowany personel, ktéry posiada doskonata
znajomos$¢ branzy, a ponadto wysokie kompetencje spoteczne, ma
empatie i umie budowac relacje z klientami. W Polsce niewiele jest
sklep6w butikowych. Dlatego wiele galerii ma problemy z funk-
cjonowaniem, poniewaz pierwotnym zatozeniem zarzgdzajacych
powierzchnig byto zgromadzenie na powierzchni wtasnie luksu-
sowych butikow z niepowtarzalnym asortymentem. Wieloletnie
badania pozwalaja na sformutowanie wnioskéw: w Polsce nie byto
duzego popytu na oferte butikowa. Jesli powstaty sklepy z eksklu-
zywnymi torebkami lub butami, to w wielu duzych miastach nie
przetrwaty i zostaty wycofane z Polski lub ograniczyty sie¢ do kilku
sklepow (np. Furla, Apia).

138 Ustawa z dnia 10 stycznia 2018 r. 0 ograniczeniu handlu w niedziele i $wie-
ta oraz w niektore inne dni, t.j. Dz. U.z 2025 r. poz. 301.
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Wyb6r miejsca dokonywania zakup6éw stanowi jeden z gtéwnych
etapéw procesu nabywczego. Proces dokonywania zakupéw polega
po pierwsze na selekcji rodzaju sklepu, po drugie poszukiwaniu in-
formacji, po trzecie dokonaniu oceny, po czwarte podjeciu ostatecz-
nej decyzji'*°. Klient poddaje ocenie mozliwe miejsca zakupu, biorac
pod uwage szerokos¢ i gteboko$¢ asortymentu, jakos¢ towaru, czas
poswiecony na dokonanie zakupu, wysoko$¢ ceny, poziom obstugi'*’.
Po transformacji ustrojowej w sektorze handlowym nastapity duze
zmiany. Konsumenci maja nie tylko wieksze mozliwosci w wyborze
towaru (marki, jakos$¢, cena), ale przede wszystkim zyskali wieksza
oferte formatéw handlu detalicznego. [ tak, w Polsce najdynamiczniej
rozwijala sie sie¢ sklep6w dyskontowych (Biedronka, Lidl, Dino, Net-
to, Aldi). I cho¢ liczba sklepéw w Polsce sukcesywnie zmniejsza sie
(367 tys. na poczatku 2025 r.), to liczba sklepéw w sieci Biedronka
rosnie. W 2025 r. byto ich 3,7 tys. Tylko w jednym roku (2024) wtasci-
ciel otworzyt 90 nowych sklepéw'*!. Natomiast Dino w 2024 r. otwo-
rzyto 283 sklepy i sie¢ na koniec 2024 r. liczyta 2688 punktow!*2. Tym
samym obie sieci odnotowaly wzrost obrotéw, co Swiadczy o tym,
Ze popyt na sklepy dyskontowe jest duzy. Dyskonty konkuruja z po-
zostalymi formatami handlu gtéwnie cena. Cena jest jednym z pod-
stawowych czynnikéw branych pod uwage przy zakupie zywno$ci*.

139 M. Bartosik-Purgat, Kulturowe uwarunkowania zachowania konsumentéw
na przyktadzie mtodych Europejczykéw, Poznan 2011, s. 291.

10 K. Szalonka, A. Gardocka-Jatowiec, Determinanty wyboru miejsca realizacji
zakupow, ,Handel Wewnetrzny” 2018, t. 6(377), s. 410-421.

1 0d jednego sklepu do najbardziej rozpoznawalnej marki w Polsce, 3.01.2025,
https://www.dlahandlu.pl/detal-hurt/od-jednego-sklepu-do-najbardziej-rozpo-
znawalnej-marki-w-polsce,153368.html [dostep: 18.03.2025].

142 Tyle sklepow liczy obecnie sie¢ Dino. Oto poréwnanie z Biedronkg, 3.01.2025,
https://www.portalspozywczy.pl/handel/wiadomosci/tyle-sklepow-liczy-obec-
nie-siec-dino-oto-porownanie-z-biedronka,273266.html [dostep: 18.03.2025].

13 M. Kosicka-Gebska, A. Tul-Krzyszczuk, ]. Gebski, Handel detaliczny zywnosci
w Polsce, Warszawa 2011, s. 32.
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Hipermarkety, cho¢ przyjety podobng strategie w zakresie polityki
cenowej, to nie zyskaty takiej popularnosci jak sklepy dyskonto-
we. Do grupy funkcjonujacych w Polsce po 1990 r. hipermarketow
mozna zaliczy¢ Hit, Geant, Auchan, Real, Tesco, Carrefour**. Z wy-
mienionych funkcjonujag w 2025 r. tylko Carrefour i Auchan. W li-
teraturze przedmiotu zwraca sie uwage, ze czynnikiem decyduja-
cym o zakupie jest lokalizacja sklepu blisko miejsca zamieszkania,
w ktérym jest akceptowalna jako$¢ asortymentu i odpowiedni dla
nabywcy poziom cen!*., Oznacza to, ze hipermarkety przegratly
konkurencje z dyskontami gtéwnie przez lokalizacje (na obrzezach
miast lub w oddaleniu od osiedli mieszkaniowych). Dodatkowo
ustawa o zakazie handlu w niedziele!*®* mogta wptynac¢ na obnize-
nie atrakcyjnosci formatéw. Hipermarkety zyskiwaty wcze$niej na
znaczeniu w weekendy, poniewaz zlokalizowane w centrach han-
dlowych, w galeriach, przyciagaty nie tylko w celach rekreacyjnych,
ale tez zakupowych. Po wprowadzeniu zakazu pracy w niedziele
zmienity sie zwyczaje zakupowe (sobota jako jeden dzien zakupo-
wy mobilizowat klientéw do zakupow blisko miejsca zamieszka-
nia), co w ostatecznosci mogto obnizy¢ obroty sklepé6w wielkopo-
wierzchniowych.

Analiza zachowania nabywcéw, sytuacji ekonomicznej i prawnej
pozwala na sformutowanie warunkéw rozwoju handlu detalicznego
w Polsce. Zaleca sie stosowanie transparentnej polityki cenowej, rze-
telnej informacji o wzroscie lub obnizce cen oraz zmiany wielko$ci
opakowania. Ponadto zaleca sie dopasowanie asortymentu zgodnego
z oczekiwaniem klienta oraz wykorzystanie sklepéw stacjonarnych do

144 P Pallus, Pamietacie te super- i hipermarkety? Oto 16 sieci, ktore zniknety z Polski,
Business Insider, 25.07.2023, https://businessinsider.com.pl/finanse/handel/super-
markety-i-hipermarkety-sklepy-ktorych-juz-nie-ma/wrc2zyw [dostep: 18.03.2025].

145 K. Szalonka, A. Gardocka-Jatowiec, op. cit.

146 Ustawa z dnia 10 stycznia 2018 r. 0 ograniczeniu handlu w niedziele i $wie-
ta oraz w niektore inne dni, Dz. U. z 2018 r. poz. 305.


https://businessinsider.com.pl/finanse/handel/supermarkety-i-hipermarkety-sklepy-ktorych-juz-nie-ma/wrc2zyw
https://businessinsider.com.pl/finanse/handel/supermarkety-i-hipermarkety-sklepy-ktorych-juz-nie-ma/wrc2zyw
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pogtebiania relacji z klientami'*’. Na mocy ustawy z dnia 21 listopada
2024 r. o zmianie ustawy o gospodarce opakowaniami i odpadami
opakowaniowymi oraz niektérych innych ustaw!*® potrzebne jest
wdrozenie systemu kaucyjnego. Ponadto konieczna wydaje sie kon-
tynuacja inwestycji w zrdwnowazony rozwoj, ograniczenie towaréw
z krotkim cyklem zycia, szkodliwych dla srodowiska w plastikowych
opakowaniach, a takze wdrazanie systemowych rozwigzan w zakresie
wsparcia polityki recyklingowej (odziez, agd., rtv., szkto).

3. Antymonopolowe reguty dystrybucji na gruncie
rozporzadzenia VBER

Umowy sprzedazy i dystrybucji miedzy dostawcami a nabyw-
cami podlegaja ograniczeniom wynikajacym z prawa konkurencji.
Unijne reguty konkurencji okre$lone w art. 101 i nast. TFUE - ktére
wraz z przepisami dotyczacymi kontroli potaczen na mocy rozporza-
dzenia nr 139/2004 stanowig podstawowe elementy europejskiego
prawa konkurencji - maja na celu zapewnienie kompleksowej ochro-
ny konkurencji jako podstawowego warunku gospodarki wolnoryn-
kowej na europejskim rynku wewnetrznym. W ramach systemu re-
gut konkurencji art. 101 TFUE zakazuje ograniczania konkurencji za
pomocg porozumien i praktyk uzgodnionych przedsiebiorstw lub
decyzji zwiazkéw przedsiebiorstw.

Dnia 1 czerwca 2022 r. weszlo w Zycie rozporzadzenie Komi-
sji (UE) nr 2022/720 z dnia 10 maja 2022 r. w sprawie stosowania

147 M. Posotek, Gdzie Polacy najchetniej robiq zakupy? Ranking 10 najpopular-
niejszych sieci handlowych, Fashion Business, 19.01.2023, https://fashionbiznes.pl/
gdzie-polacy-najchetniej-robia-zakupy-ranking-10-najpopularniejszych-sieci-han-
dlowych/ [dostep: 18.03.2025].

148 Ustawa z dnia 21 listopada 2024 r. o zmianie ustawy o gospodarce opa-
kowaniami i odpadami opakowaniowymi oraz niektérych innych ustaw, Dz. U.
7 2024 r. poz. 1911.


https://fashionbiznes.pl/gdzie-polacy-najchetniej-robia-zakupy-ranking-10-najpopularniejszych-sieci-handlowych/
https://fashionbiznes.pl/gdzie-polacy-najchetniej-robia-zakupy-ranking-10-najpopularniejszych-sieci-handlowych/
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art. 101 ust. 3 Traktatu o funkcjonowaniu Unii Europejskiej do kate-
gorii porozumien wertykalnych i praktyk uzgodnionych (VBER)!*,
ktdére zastepuje dotychczas obowigzujace rozporzadzenie Komisji
(UE) nr 330/2010%°. Obowigzujagcemu rozporzadzeniu towarzyszy
nowa wersja wytycznych wertykalnych'?, instrumentu prawa miek-
kiego, ktéry ma pomoc przedsiebiorstwom w przeprowadzaniu wta-
snej oceny porozumien wertykalnych zgodnie z unijnymi regutami
konkurencji. Chociaz og6lnie rzecz biorac, rozporzadzenie VBER nie
rewolucjonizuje starych przepiséw, to jednak zawiera kilka istot-
nych zmian, ktére moga mie¢ daleko idgce skutki dla relacji miedzy
dostawcami a dystrybutorami.

Zgodnie z art. 1 ust. 1 lit. a) rozporzadzenia VBER porozumienie
wertykalne definiuje sie jako porozumienie lub praktyke uzgodniong
dotyczace warunkéw zakupu, sprzedazy lub odsprzedazy niektorych
towaréw lub ustug przez ich strony, pomiedzy dwoma przedsiebior-
stwami lub wiekszg ich liczbg, z ktérych kazde prowadzi dziatalno$¢ -
w ramach takiego porozumienia lub praktyki uzgodnionej - na innym
szczeblu obrotu w zakresie produkcji lub dystrybucji”.

Porozumienia wertykalne objete tg definicjg to przede wszyst-
kim porozumienia dystrybucyjne, ktére producenci zawieraja
z przedsiebiorstwami dziatajgcymi na poziomie dystrybucji, takimi
jak hurtownicy i detalisci, ktérych zadaniem jest dalsze wprowadza-
nie produktu do obrotu w catym tanicuchu dostaw.

149 Rozporzadzenie Komisji (UE) 2022/720 z dnia 10 maja 2022 r. w spra-
wie stosowania art. 101 ust. 3 Traktatu o funkcjonowaniu Unii Europejskiej do
kategorii porozumien wertykalnych i praktyk uzgodnionych, Dz. U. UE L 134/4
z 11.05.2022 r., dalej jako rozporzadzenie VBER.

150 Rozporzadzenie Komisji (UE) Nr 330/2010 z dnia 20 kwietnia 2010 r.
w sprawie stosowania art. 101 ust. 3 Traktatu o funkcjonowaniu Unii Europejskiej
do kategorii porozumien wertykalnych i praktyk uzgodnionych Dz. U. UE L 102/1
z 23.04.2010 r. Akt utracit moc.

151 Komunikat Komisji, Wytyczne w sprawie ograniczen wertykalnych (2022 /C
248/01), Dz. U. UE C 248/1 2 30.06.2022 .
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W obowigzujgcym rozporzadzeniu VBER zawarto system dys-
trybucji wylacznej oraz system dystrybucji selektywnej. W mysl
art. 1 ust. 1 lit. h) system dystrybucji wylacznej ,oznacza system
dystrybucji, w ktéorym dostawca przydziela terytorium lub grupe
klientow na zasadzie wytgczno$ci sobie lub maksymalnie pieciu na-
bywcom i ogranicza wszystkim swoim pozostatym nabywcom moz-
liwos¢ czynnej sprzedazy na terytorium wylacznym lub wytacz-
nej grupie klientéw”.

Innymi stowy, rozporzadzenie VBER dopuszcza systemy dystry-
bucji wytacznej z ograniczong ,wytacznoscia dzielong” - dostawca
moze wyznaczy¢ do pieciu dystrybutoréw w kazdym wytacznym re-
gionie geograficznym lub grupie klientéw, nie tracac przy tym korzy-
$ci wynikajacych ze zwolnienia dla dystrybucji wytacznej. Ponadto
dostawca moze zobowigzac sie, ze nie zezwoli na sprzedaz czynng
przez innych dystrybutoréw na danym terytorium lub do grupy
klientéw przypisanych wytacznie do innych dystrybutoréw.

Dystrybucja wytaczna jest istotna nie ze wzgledu na mozliwy
podziat rynku lub klientdw, ale z uwagi na ochrone inwestycji doko-
nanych przez wytacznego dystrybutora (lub dostawce) w celu pro-
mowania marki dostawcy na wytacznym terytorium lub promowa-
nia produktu wsréd niektérych nabywcéw. Aby osiagnac te korzysci,
dostawca moze natozy¢ pewne ograniczenia na swoich dystrybuto-
row bez naruszania regut konkurencji.

Na mocy rozporzadzenia VBER rozszerzono definicje sprzeda-
zy czynnej, ktéra obejmuje (oprécz wizyt, listow, e-maili, rozmoéw
telefonicznych) takze: reklamowanie towaréw lub ustug za pomo-
ca medidw drukowanych lub cyfrowych, w tym medidéw interneto-
wych; ustugi poré6wnywania cen lub reklamy w wyszukiwarkach, na
okreslonych terytoriach lub okreslonych grup klientéw; prowadze-
nie strony internetowej z domeng najwyzszego poziomu odpowia-
dajaca okreslonym terytoriom lub udostepnianie strony interneto-
wej w jezykach powszechnie uzywanych na okreslonych terytoriach,
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jezeli takie jezyki sa rézne od jezykéw powszechnie uzywanych na
terytorium, na ktérym nabywca ma siedzibe (art. 1 ust. 1 lit. 1).

Definicja sprzedazy biernej zawarta w rozporzadzeniu VBER
wyraZnie wyklucza wszelka sprzedaz rozpoczeta poprzez aktywne
ukierunkowanie na konkretnego klienta, konkretng grupe klientéw
lub konkretne terytorium. Definicja obejmuje sprzedaz wynikajaca
z udziatu w zamdéwieniu publicznym lub dokonywang w odpowiedzi
na prywatne zaproszenie do sktadania ofert (art. 1 ust. 1 lit. m).

Jesli chodzi o system dystrybucji selektywnej, to zgodnie
z art. 1 ust. 1 lit. g) rozporzadzenia VBER oznacza on ,system dystry-
bucji, w ktérym dostawca zobowigzuje sie sprzedawac bezposrednio
lub posrednio towary lub ustugi objete porozumieniem tylko dystry-
butorom wybranym wedtug okreslonych kryteriow, a dystrybutorzy
ci zobowiazujg sie nie sprzedawac tych towardw lub ustug nieauto-
ryzowanym dystrybutorom na terytorium, na ktérym dostawca po-
stanowit stosowac¢ system”.

Mozna powiedzieé, ze w ramach tego systemu dostawcy zo-
bowigzuja sie do sprzedazy towaréw lub ustug objetych porozu-
mieniem, bezposrednio lub posrednio, wytacznie dystrybutorom
wybranym na podstawie okreslonych kryteriéw, ktérzy z kolei zo-
bowigzujg sie nie sprzedawac tych towaréw lub ustug nieautoryzo-
wanym dystrybutorom na terytorium zastrzezonym dla dystrybucji
selektywnej. Kryteria wyboru mogg by¢ iloSciowe (bezposrednie
ograniczenie liczby autoryzowanych dystrybutoréw) lub jakos$cio-
we (wybor autoryzowanych dystrybutoréw na podstawie obiektyw-
nych kryteriow jako$ciowych).

Rozporzadzenie VBER wprowadzito nowa kategorie okreslo-
nych najpowazniejszych ograniczen konkurencji w odniesieniu
do sprzedazy przez Internet. W szczeg6lnosci art. 4 lit. e) okresla
jako najpowazniejsze ograniczenie konkurencji kazde porozumienie
wertykalne, ktére bezposrednio lub posrednio ma na celu ,,uniemoz-
liwienie skutecznego korzystania z Internetu przez nabywce lub jego
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klientow w celu sprzedazy towaréw lub ustug objetych porozumie-
niem, poniewaz ogranicza ono terytorium, na ktérym mozna sprze-
da¢ towary lub ustugi objete porozumieniem, lub klientéw, ktérym
mozna sprzedac towary lub ustugi objete porozumieniem”.

Warto w tym miejscu podkresli¢, ze Trybunat Sprawiedliwos$ci
Unii Europejskiej (TSUE) po raz pierwszy zajat sie ograniczenia-
mi sprzedazy internetowej w wyroku w sprawie C439/09'>2 TSUE
orzekl, ze ogblny i bezwzgledny zakaz sprzedazy przez Internet w ra-
mach sieci dystrybucji selektywnej stanowi ograniczenie konkuren-
cji ze wzgledu na cel w rozumieniu art. 101 ust. 1 TFUE. Uzasadnit
on, Ze taki zakaz znacznie ogranicza zdolno$¢ autoryzowanego dys-
trybutora do ,sprzedazy produktéw umownych klientom znajduja-
cym sie poza jego obszarem umownym lub jego strefg dziatalnosci.
Moze ona zatem ogranicza¢ konkurencje na tym obszarze”. Ponadto
stwierdzit, ze przedmiotowe ograniczenie nie moze by¢ uzasadnione
zadnymi wzgledami bezpieczenstwa i zdrowia publicznego oraz ze
utrzymanie prestizowego wizerunku nie kwalifikuje sie jako zgodny
z prawem cel ograniczenia konkurencji.

Przepisy VBER maja tez zastosowanie do podwéjnej dystry-
bucji, ktéra ma miejsce wtedy, gdy dostawca sprzedaje towary lub
ustugi nie tylko na wyzszym szczeblu, ale rowniez na nizszym szcze-
blu obrotu, konkurujgc w ten sposob ze swoimi niezaleznymi dys-
trybutorami na rynku nizszego szczebla (ale nie na rynku wyzszego
szczebla). Jednocze$nie w zakresie wymiany informacji miedzy
dostawca a nabywca rozporzadzenie VBER nie przewiduje wyta-
czenia podwojnej dystrybucji w przypadku, gdy ,nie jest bezposred-
nio zwigzana z wdrazaniem porozumienia wertykalnego albo nie

152 Wyrok Trybunatu (trzecia izba) z dnia 13 pazdziernika 2011 r, sprawa
C-439/09, Pierre Fabre Dermo-Cosmétique SAS przeciwko Président de IAutorité de
la concurrence I Ministre de I’Economie, de I'Industrie et de 'Emploi, Zbiér Orzeczeh
20111-094109.



86 Rozdziat I1I. Zarzadzanie dystrybucja

jest niezbedna do usprawnienia produkcji lub dystrybucji towaréw
lub ustug objetych porozumieniem, albo nie spetnia Zzadnego z tych
dwoch warunkéw”. Nie chodzi tu zatem o wszelkg wymiane informa-
cji, ale tylko taka, ktéra moze negatywnie wptywacé na konkurencje
i nie jest konieczna do usprawnienia produkcji lub dystrybuc;ji.

Warto tez podkresli¢, iz obowigzujace rozporzadzenie Rady
Ministrow z dnia 22 maja 2023 r. w sprawie wytaczenia niekto-
rych rodzajéow porozumien wertykalnych spod zakazu porozumien
ograniczajgcych konkurencje'>® dostosowuje krajowe kryteria anty-
monopolowej oceny porozumien wertykalnych do unijnych, wyni-
kajacych z rozporzadzenia VBER. Podobnie jak w przypadku rozpo-
rzadzenia VBER zmiana w zakresie systemu dystrybucji wytacznej
sprowadza sie do mozliwo$ci przypisania danego terytorium lub
grupy klientéw maksymalnie pieciu dystrybutorom wytacznym. Po-
nadto rozporzadzenie Rady Ministréw z 2023 r.,, na wz6r VBER, bar-
dziej szczegétowo odroéznito sprzedaz pasywna od aktywnej. Za
sprzedaz aktywna uwaza sie obecnie takze prowadzenie strony in-
ternetowej z domeng najwyzszego poziomu odpowiadajgcg okreslo-
nym terytoriom lub udostepnianiu strony internetowej w jezykach
powszechnie uzywanych na okreslonych terytoriach. Natomiast
sprzedaz pasywna odnosi sie do dziatan sprzedawcy podejmowa-
nych w odpowiedzi na oferty klientéw indywidualnych, ktére nie zo-
staty spowodowane dziataniami podjetymi z inicjatywy sprzedawcy,
ujetymi w definicji aktywnej sprzedazy. W $§lad za rozporzadzeniem
VBER doprecyzowano, ze sprzedaz pasywna obejmuje udziat w po-
stepowaniach o udzielenie zamo6wienia publicznego oraz w przetar-
gach nieobjetych przepisami dotyczacymi zamoéwien publicznych
(§ 3 pkt 11 rozporzadzenia RM z 2023 r.).

Podsumowuj3c niniejsze rozwazania, nalezy stwierdzi¢, iz han-
del elektroniczny jest jednym z gtéwnych celéw nowego rozporza-

153 Dz, U.z 2023 . poz. 1033.
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dzenia VBER ze wzgledu na jego znaczny rozw6j. Mozna powiedzie¢,
ze handel elektroniczny stat sie innowacyjnym mechanizmem, ktéry
oferuje elastyczno$¢ i wszechstronnosé, jesli chodzi o zblizanie pro-
ducentéw i konsumentéw poprzez nowe formy interakcji, takie jak
kanaty cyfrowe na stronach internetowych, ktére sg bardzo przydat-
ne w oferowaniu towarow i ustug'**. Jednoczesnie biorac pod uwa-
ge to, iz konkurencja jest bardzo wazna dla zdrowia rynku, ponie-
waz stwarza skuteczne warunki dla tych, ktérzy w nim uczestniczg,
i umozliwia koricowemu odbiorcy towaréw otrzymywanie produk-
tow i ustug wysokiej jakosci, bez zaktdcen wynikajacych z naduzy¢,
ktére majg wptyw na producenta i konsumenta, wazne jest, aby pra-
wo konkurencji byto przestrzegane przez podmioty gospodarcze®®.

154 M. Galvez Delgado, R.A. Galvez Delgado, New challenges of Competition
Law against the rise of Electronic Commerce, ,Revista de la Facultad de Jurispruden-
cia” 2020, vol. 2, s. 73-94, https://doi.org/10.26807 /rfj.v2i8.283.

155 Jbidem.
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Rozpziar IV

Zarzadzanie komunikacjg marketingowg

1. Komunikacja jako integralna cze$¢ strategii
marketingowej w erze cyfrowej

Komunikacja marketingowa to szerokie pojecie, ktére obejmuje
kazda forme komunikacji wykorzystywang do promowania i sprze-
dazy produktéw lub ustug. Znaczenie komunikacji marketingowej
jest kluczowe na dzisiejszym konkurencyjnym rynku. W literaturze
podkresla sie, ze ,komunikacja marketingowa stanowi realny pro-
ces informacyjny, ktory jest realizowany w przedsiebiorstwie i przez
przedsiebiorstwo w jego otoczeniu zewnetrznym. Celem komunika-
cji, oprocz informowania, jest takze zachecenie i przekonanie do za-
kupu nabywcow” %, Podkresla sie tez, iz ,komunikacja marketingowa
jest nieodiacznym elementem dziatalno$ci przedsiebiorstwa, ktéry
umozliwia efektywne przekazywanie informacji, budowanie relacji
z rynkiem i ksztaltowanie preferencji odbiorcéw”'>”. Przy czym ele-
mentem kluczowym dla skutecznego marketingu i osiggniecia celow
biznesowych jest wzajemna interakcja i dialog miedzy przedsiebior-

156 R. Krajewska, Z. Lukasik, Komunikacja marketingowa jako czynnik akty-
wizujqcy sprzedaz na rynku ustug TSL, ,Autobusy: Technika, Eksploatacja, Systemy
Transportowe” 2017, nr 6, s. 1715.

157 0. Pindera, Komunikacja marketingowa w mediach spotecznosciowych
w kulturach wysoko i niskokontekstowych na przyktadzie marki L'Oréal, [w:] D. Te-
net (red.), Zarzqdzanie réznorodnosciqg w organizacji - istota, znaczenie, wyzwania,
Wroctaw 2023, s. 84.
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stwem a rynkiem?®®, Nadto przyjmowane jest stanowisko, ze komu-
nikacja , obejmuje zespét réznych srodkéw, aktywnosci, czynnosci,
ktore podejmuje przedsiebiorstwo, aby przekaza¢ na rynek informa-
cje o produktach, ustugach czy o samym sobie”'*. Jeszcze w innym
ujeciu komunikacje marketingowa okresla sie ,jako zespét informacji
(sygnatow), ktore firma emituje z roznych zrédet w kierunku nie tyl-
ko swoich klientéw, lecz takze innych podmiotéw otoczenia marke-
tingowego oraz zespot informacji, ktére firma zbiera z rynku”16°.

Era cyfrowa zmienita oczekiwania konsumentéw wobec komuni-
kacji marketingowej. Dynamiczny charakter potrzeb klientéw w erze
cyfrowej wymaga dogtebnego zrozumienia zmieniajgcych sie oczeki-
wan klientéw i sposobow komunikacji. Wraz z cyfryzacja zycia spo-
tecznego nastapito przejscie od tradycyjnych metod marketingowych
majacych na celu dotarcie do szerokiego grona odbiorcéw do strategii
marketingu cyfrowego, przyjmujac w ten sposob bardziej ukierun-
kowany i interaktywny model komunikacji. Wsp6étcze$nie marketing
cyfrowy odnosi sie do promoc;ji oraz sprzedazy produktéw i ustug za
posrednictwem Internetu i innych cyfrowych kanatéw komunikacjite?.

Rewolucja cyfrowa, ktdrej dowodem jest ciggty wzrost wykorzy-
stania mediéw spotecznosciowych, technologii mobilnych i dostepu
do Internetu, radykalnie zmienita tradycyjne paradygmaty interakcji
miedzy przedsiebiorstwem a konsumentem?2, Przyszto$¢ marketin-

158 Jbidem.

159 G. Adamczyk, Specyfika komunikacji marketingowej na rynku mtodych kon-
sumentow, ,Zeszyty Naukowe” 2010, nr 135, s. 216 i cyt. tam literatura.

160 H. Mruk, Komunikowanie sie w marketingu, Warszawa 2004, s. 17, cyt. za:
G. Adamczyk, op. cit., s. 216.

161 B, Gunduzyeli, Artificial Intelligence in Digital Marketing Within the Frame-
work of Sustainable Management, ,Sustainability” 2024, vol. 16(23), https://doi.
org/10.3390/su162310511.

162 A. Dutt et al, The future of marketing and communications in a digital era:
data, analytics and narratives, ,Journal of Strategic Marketing” 2024, vol. 32(8),
s. 1435-1443, https://doi.org/10.1080/0965254X.2024.2386002.
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gu cyfrowego i cyfrowej komunikacji marketingowej jest naznaczo-
na szybkim postepem technologicznym i zmieniajgcymi sie oczeki-
waniami konsumentow.

Chociaz komunikacja cyfrowa i marketing cyfrowy sa czesto
uzywane zamiennie, to jednak istnieje miedzy nimi kluczowa roz-
nica. Przede wszystkim komunikacja cyfrowa skupia sie na tworze-
niu i udostepnianiu informacji, podczas gdy marketing cyfrowy — na
promowaniu przedsiebiorstwa lub produktu. Cyfrowa komunika-
cja marketingowa (DMC) to proces tworzenia i udostepniania in-
formacji za posrednictwem medidw cyfrowych lub elektronicznych
miedzy przedsiebiorstwami a konsumentami'®®. W przeciwienstwie
do tradycyjnej komunikacji marketingowej - cyfrowa komunikacja
marketingowa utatwia wieksze interakcje lub dialogi miedzy zro-
dtem a odbiorcg. Przyktady komunikacji cyfrowej obejmujg m.in.
reklame displayowaq online, komunikacje mobilng oraz komunikacje
szeptang (WOM) za posrednictwem mediéw spotecznos$ciowych®.
Z kolei marketing cyfrowy (DM) to termin, ktéry odnosi sie do wy-
korzystania kanatéw i narzedzi cyfrowych do promocji przedsiebior-
stwa lub produktu. W erze cyfrowej nowoczesny marketing wymaga
integracji technologii cyfrowej w celu poprawy efektywnosci i sku-
teczno$ci komunikacji w przekazywaniu warto$ci konsumentom?4°,

Wykorzystanie marketingu cyfrowego spowodowato zmiany
w sposobie, w jaki marketerzy komunikujg sie z konsumentami.
Wiekszo$¢ konsumentéw obecnie korzysta z réznych mediéw cyfro-
wych, takich jak komputery, urzadzenia mobilne i media spoteczno-

163 V. Shankar et al, Digital marketing communication in global marketplaces:
A review of extant research, future directions, and potential approaches, ,Interna-
tional Journal of Research in Marketing” 2022, vol. 39, s. 541-565, https://doi.
org/10.1016/j.ijresmar.2021.09.005.

164 Ibidem.

165 M. Qi, Z. Abdullah, S.N.A. Rahman, Navigating the Digital Landscape: Evalu-
ating the Impacts of Digital IMC on Building and Maintaining Destination Brand Equi-
ty, ,Sustainability” 2024, vol. 16(20), https://doi.org/10.3390/su16208914.
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$ciowe, takie jak Facebook, Instagram, Twitter, WhatsApp, YouTube,
ktére majg wpltyw na podejmowane przez nich decyzje dotyczace
zakupu réznych kategorii produktéw'®®. Jednoczesnie komunikacja
cyfrowa umozliwia konsumentom tworzenie tresci, inicjowanie dia-
logu i przekazywanie informacji zwrotnych online!®’.

Warto tez dodag¢, iz w ostatnich latach tzw. zintegrowana komu-
nikacja marketingowa (IMC) wspomagana mediami spotecznoscio-
wymi (SM) znaczaco wptywa na komunikacje i strategie marketingowe
przedsiebiorstw. Jakkolwiek od czasu powstania i formalnej konceptu-
alizacji IMC pod koniec lat 80. koncepcja ta cieszy sie duzym zaintereso-
waniem naukowcow i praktykéw na catym $wiecie, to jednak przeglad
literatury na temat IMC wskazuje, Ze brak jest ogélnie przyjetej definicji
zintegrowanej komunikacji marketingowej. Wedtug niektorych auto-
row ,zintegrowana komunikacja marketingowa - to zarzadzanie dia-
logiem firmy z jej otoczeniem rynkowym”'%8, Do$¢ powszechnie uwaza
sie, ze IMC jest najskuteczniejszym procesem, ktéry mozna zastosowac
w obecnym ztozonym, wielokanatowym srodowisku cyfrowym?¢°. Zda-
niem Jerry’ego Kliatchko IMC to ,proces biznesowy oparty na odbior-
cach, polegajacy na strategicznym zarzadzaniu interesariuszami, tre-
$cig, kanatami i wynikami programéw komunikacji marki”’.

166 M. Akter, N. Sultana, Digital Marketing Communication and Consumer Buy-
ing Decision Process in Pandemic Standpoint (COVID-19): An Empirical Study of Ban-
gladeshi Customers’ in Branded Cosmetics Perspective, ,Open Journal of Business and
Management” 2020, vol. 8, no. 6, https://doi.org/10.4236/0jbm.2020.86167.

167 Por. ibidem.

168 Zob. M. Rydel, Zintegrowana komunikacja marketingowa. Nowe podejscie -
propozycja uporzqdkowania pojec, ,Acta Universitatis Lodziensis. Folia Oeconomi-
ca” 2004, nr 179, s. 354 i cyt. tam literatura.

169 S, Laurie, K. Mortimer, How to achieve true integration: the impact of inte-
grated marketing communication on the client/agency relationship, ,Journal of Mar-
keting Management” 2019, vol. 35(3-4), s. 231-252, https://doi.org/10.1080/026
7257X.2019.1576755.

170 1, Kliatchko, Revisiting the IMC construct: A revised definition and four pil-
lars, ,International Journal of Advertising” 2008, vol. 27(1), s. 140.
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Jednocze$nie pojawienie sie mediéw spoteczno$ciowych
w Swiecie wirtualnym i rzeczywistym zmienito narzedzia i strate-
gie komunikacji oraz podejscia do konsumenta!’!. Lon Safko i Dawid
K. Brake definiuja media spotecznosciowe jako ,dziatania, praktyki
i zachowania wsréd spotecznosci ludzi, ktérzy gromadza sie online,
aby dzieli¢ sie informacjami, wiedzg i opiniami za pomoca mediow
konwersacyjnych”'”2,

Ogélnie rzecz ujmujac, cyfrowe kanaty komunikacji umozli-
wity réwniez bardziej interaktywng i spersonalizowang komuni-
kacje oparta na potrzebach i zainteresowaniach konsumentow.
Zaawansowane oprogramowanie do projektowania i platformy do za-
rzadzania cyklem Zycia produktu zostaty uznane za kluczowe narze-
dzia umozliwiajace symulacje produktéw i lepsze wyniki w zakresie
wprowadzania produktow na rynek!’3, Wykorzystanie mediow spo-
tecznosciowych do promowania marki, angazowania konsumentéw
i zwiekszania sprzedazy okresla sie wspotcze$nie mianem marke-
tingu w mediach spotecznos$ciowych (SMM)'7*.

Na podstawie przeprowadzonych wynikow badan media spo-
tecznosciowe wygenerowaly fundamentalne zmiany na rynku. Po
pierwsze, SMM umozliwia przedsiebiorstwom i konsumentom 13-
czenie sie w sposéb, ktéry nie byl mozliwy w przesztosci. Wynika to
z wykorzystania réznych platform, takich jak serwisy spotecznoscio-

171 S. Rehman, R. Gulzar, W. Aslam, Developing the Integrated Marketing Communi-
cation (IMC) through Social Media (SM): The Modern Marketing Communication Approach,
,SAGE Journals” 2022, vol. 12(2), https://doi.org/10.1177/21582440221099936.

172 1. Safko, D. Brake, The Social Media Bible: Tactics, Tools, and Strategies for
Business Success, Hoboken 20009, s. 6.

173 F, Pascucci, E. Savelli, G. Gistri, How digital technologies reshape marketing:
evidence from a qualitative investigation, ,Italian Journal of Marketing” 2023, vol. 1,
s. 27-58, https://doi.org/10.1007 /s43039-023-00063-6.

174 K. Jamil et al, Role of Social Media Marketing Activities in Influencing Cus-
tomer Intentions: A Perspective of a New Emerging Era, ,Frontiers in Psychology”
2022, vol. 12, https://doi.org/10.3389/fpsyg.2021.808525.
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we (np. Facebook), serwisy mikroblogowe (np. Twitter), czy spotecz-
nosci tresci (np. YouTube), ktére wptywaja na wybory i zachowania
konsumpcyjne innych. Po drugie, rozpowszechnienie danych z me-
diow spotecznos$ciowych pozwala przedsiebiorstwom lepiej zarza-
dza¢ relacjami z konsumentami i usprawni¢ podejmowanie decyzji
w biznesie!”. Po mediach spoteczno$ciowych komunikacja marketin-
gowa oparta na technologiach cyfrowych, takich jak ustugi sztuczne;j
inteligencji, sieci wielokanatowe, rzeczywisto$¢ rozszerzona (AR)
i rzeczywisto$¢ wirtualna (VR), obecnie ksztattuje krajobraz cyfrowe;j
komunikacji marketingowej (DMC)'’¢. Wprowadzenie Al do komuni-
kacji marketingowej umozliwia przedsiebiorstwom tworzenie sper-
sonalizowanych tresci i zarzadzanie mediami spoteczno$ciowymi.

2. Elementy komunikacji marketingowej

Komunikacja marketingowa (nazywana rdwniez promocja)
jest ostatnim elementem marketingu mix. Rolg komunikacji jest do-
starczenie otoczeniu (klientom, przedsiebiorstwom wspéipracuja-
cym i konkurujgcym) atrakcyjnych informacji o produktach, marce,
przedsiebiorstwie'’”. Promotion mix pomaga zwiekszy¢ §wiadomos¢
konsumentéw o ich produktach, prowadzi do wyZszej sprzedazy
i pomaga budowac lojalno$¢ wobec marki'’®. Jest narzedziem, ktére

75 Por. F. Li, ]. Larimo, L.C. Leonidou, Social media marketing strategy: defi-
nition, conceptualization, taxonomy, validation, and future agenda, ,Journal of the
Academy of Marketing Science” 2021, vol. 49, s. 51-70, https://doi.org/10.1007/
s11747-020-00733-3.

176 1. Kim, S. Kang, K.H. Lee, Evolution of digital marketing communication: Bib-
liometric analysis and network visualization from key articles, ,Journal of Business Re-
search” 2021, vol. 130, s. 552-563, https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2019.09.043.

177" G. Armstrong, Ph. Kotler, op. cit.

178 M. ISoraité, Marketing mix theoretical aspects, ,International Journal of
Research-Granthaalayah” 2016, vol. 4, no 6, s. 25-37, https://doi.org/10.29121/
granthaalayah.v4.i6.2016.2633.
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wspiera rozpowszechnianie pozytywnych informacji o produktach,
zacheca klientéw do zakupu i wptywa na proces podejmowania de-
cyzji o zakupie.

Zasada przewodnia zintegrowanej komunikacji marketingowej
jest komunikowanie sie ze swoimi rynkami docelowymi. W ramach
zintegrowanej komunikacji marketingowej menedzer koordy-
nuje i kontroluje rézne elementy promocyjnego miksu - reklame,
promocje sprzedazy, sprzedaz osobista, public relations, marketing
bezposredni - w celu wytworzenia ujednoliconego komunikatu
skoncentrowanego na kliencie i otoczeniu'”’.

Media spotecznos$ciowe petnig hybrydowa role promocyjng,
poniewaz w tradycyjnym sensie umozliwiaja firmom komunikacje
z klientami, podczas gdy w niekonwencjonalnym sensie umozliwiaja
klientom bezposrednig komunikacje ze soba. Tres¢, czas, czestotli-
wos$¢, forma wymiany informacji opartych na mediach spoteczno-
Sciowych miedzy konsumentami znajduje sie poza bezposrednia
kontrolg menedzeréw. Dlatego menedZerowie musza nauczy¢ sie
ksztattowa¢ dyskusje konsumentéw w SM w sposéb zgodny z misja
organizacji i celami sprzedazowymi'®’.

Aby komunikacja marketingowa byta skuteczna, menedzerowie
musza skomponowa¢ przekaz informacji, stosujgc rézne narzedzia
promocji. Podstawowym instrumentem komunikacji przedsiebior-
stwa z otoczeniem jest reklama. Reklama definiowana jest jako kaz-
da ptatna bezosobowa forma prezentacji i promocji débr, ustug i idei
przez okreslonego nadawce-wytworce!s?.

Reklama ma za zadanie dotarcie do masowych, rozproszonych
geograficznie klientow. Im szersza grupa odbiorcow reklamy, tym

179 'W.G. Mangold, D.J. Faulds, Social media: The new hybrid element of the
promotion mix, ,Business Horizons” 2009, vol. 52, iss. 4, s. 357-365, https://doi.
org/10.1016/j.bushor.2009.03.002.

180 Ibidem.

181 G. Armstrong, Ph. Kotler, op. cit., s. 531.
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jednostkowy koszt dotarcia jest nizszy, co umozliwia sprzedajacemu
wielokrotne powtérzenie komunikatu'®2, Reklama umozliwia osia-
gniecie nastepujacych korzysci:

— dotarcie do duzych grup odbiorcéw,

wywieranie silnego wrazenia na konsumencie,
— wyeliminowanie niepewnosci i nieufnosci wobec produktu,
ustugi badz marki przedsiebiorstwa,
— umozliwienie wzmocnienia efektu komunikatu reklamowego
poprzez wykorzystanie kilku no$nikéw reklamy?83.
Stosowanie przez przedsiebiorcow reklamy nie oznacza, ze przed-
siebiorstwa sa zarzadzane marketingowo. Przedsiebiorstwo bedzie
realizowato orientacje marketingowa wtedy, gdy oprécz emisji re-
klamy skoordynuje dziatania w zakresie planowania produktu, po-
lityki cenowej oraz dystrybucji, w taki sposéb, aby wybrana grupa
nabywcéw byta usatysfakcjonowana z zakupu i konsumpcji.
Reklame mozna podzieli¢ na ATL (above the line) i BTL (below
the line). Reklama ATL oparta jest na mediach, zas reklama BTL
nie jest medialna. Podstawowg forma reklamy ATL jest reklama
telewizyjna, radiowa, prasowa i internetowa. Do narzedzi BTL za-
liczamy przede wszystkim nos$niki wydawnicze, np. foldery, ulotki,
plakaty, broszury, a takze reklame bezposrednig, np. telefoniczng
czy e-mailowa. Reklama BTL nosi korzysci wynikajace z bezposred-
niego kontaktu z klientem?!84,

Klasyfikacja reklam

W literaturze przedmiotu wskazano rézne kryteria podziatu
reklam. Jednym z nich jest kryterium oparte na celu, jaki reklama
powinna speic. W tej klasyfikacji mozna wyréznic¢ reklame wpro-

182 Ibidem, s. 538.
183 ], Perenc (red.), op. cit., s. 252.
8¢ Jbidem, s. 254.
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wadzajaca (informacyjng), reklame naktaniajaca do zakupu i rekla-
me przypominajacg (utrwalajgca). Reklama informacyjna to taka
reklama, ktora jest emitowana w momencie, kiedy przedsiebiorstwo
wprowadza nowy produkt na rynek i chce poinformowaé nabywcéw
o0 jego wdrozeniu. Natomiast reklama naktaniajaca do zakupu poja-
wia sie w fazie wzrostu i dojrzatosci. Ta reklama utrwalajgca ma za
zadanie utrwala¢ i przypomina¢ marke, jak rowniez sam produkt,
jego funkcjonalno$¢ i przydatno$¢ dla konsumenta.

Mozna réwniez dokona¢ klasyfikacji reklamy z punktu widze-
nia przedmiotu i na tej podstawie wyrézni¢ reklame produktu oraz
reklame marki (lub przedsiebiorstwa). Reklama produktu wskazuje
na jego funkcjonalno$¢, korzysci z uzytkowania oraz zalety. W rekla-
mie produktu mozna wskazac cechy, ktére wyrédzniaja reklamowany
produkt w poréwnaniu do produktéw konkurencyjnych. Natomiast
reklama marki lub przedsiebiorstwa kreuje osobowos$¢ organizacji
i pozycjonuje ja na tle konkurencji. Pozwala identyfikowa¢ podmiot
i utozsamiac z zakresem dziatalnosci, a takze wpltywem na otocze-
nie spoteczne. W branzy spozywczej zazwyczaj promuje sie nazwe
przedsiebiorstwa wraz z produktem, np. jogurt truskawkowy Ba-
koma, czekolada mleczna Lind, ciasteczka Delicje Wedel-Lotte. Po-
dobnie w branzy samochodowej: Toyota CHR, Honda CRV. Natomiast
w branzy farmaceutycznej gtéwnie reklamuje sie produkt, pokazujac
jego nazwe bez identyfikacji przedsiebiorstwa, ktore go wytworzyto.
Przyktadem moze by¢ lek o nazwie Raphacholin lub Hederasal. Nie-
wielka liczba pacjentow jest w stanie wskaza¢ nazwy podmiotow,
ktére je wyprodukowaty.

Kolejne kryterium klasyfikacji reklamy to kryterium stopnia do-
tarcia do grupy docelowej. W tym kryterium wyrdznia sie reklamy
masowe, pétmasowe i zindywidualizowane!®>. Reklamy masowe s3
stosowane do przekazywania informacji o produktach konsumpcyj-

185 Thidem.
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nych skierowanych do gospodarstw domowych. Natomiast reklamy
potmasowe kierowane sa waskich grup odbiorcow, np. przedsiebior-
cow, ktérzy dokonujg zakupu surowcéw badz materiatéw. Przyktadem
reklamy pétmasowej moze by¢ reklama skierowana do farmaceutéw
i lekarzy lekéw Rx (wydawanych z przepisu lekarza). Wynika to z prze-
pisow ustawy z dnia 6 wrzesnia 2001 r. - Prawo farmaceutyczne?®®,
ktore zakazujg promowania lekéw Rx wsrdd pacjentéw. Reklamy zin-
dywidualizowane to takie przekazy promocyjne, ktore sa personalizo-
wane i trafiajg zazwyczaj jako oferta wspotpracy z inna firma.

Reasumujgc, reklama to sposéb komunikowania sie z otocze-
niem w celu zwrdcenia uwagi na produkt, ustuge lub przedsiebior-
stwo. Reklama ma na celu wykreowanie potrzeb nabywcy w taki
sposéb, aby wskaza¢ przewagi konkurencyjne i ostatecznie dopro-
wadzi¢ do sprzedazy reklamowanego towaru.

Promocja sprzedazy

Kolejnym instrumentem komunikacji marketingowej jest pro-
mocja sprzedazy (promocja uzupelniajaca, wspomagajaca).
Promocja sprzedazy to dziatanie, ktére ma na celu zwiekszenie
sprzedazy oraz zachecenie klientéw do lojalnosci wobec produktu
badz ustugi. Polega ona na oferowaniu rabatéw oraz upustéw w celu
zachecenia klientéw do zakupu, co w efekcie przyczynia sie do zwiek-
szenia sprzedazy konkretnych produktéw. Promocja sprzedazy jest
zazwyczaj dorazng forma wspomagajaca. Moze mie¢ charakter pla-
nowany i nieplanowany. Planowana obnizka ceny na konkretne

186 Tj. Dz. U. z 2024 r. poz. 686. W mySl art. 57 cyt. ustawy zabrania sie kiero-
wania do publicznej wiadomosci reklamy dotyczacej produktéw leczniczych:

1) wydawanych wytacznie na podstawie recepty;

2) zawierajacych srodki odurzajace i substancje psychotropowe;

3) umieszczonych na wykazach lekéw refundowanych, zgodnie z odrebnymi
przepisami, oraz dopuszczonych do wydawania bez recept o nazwie identycznej
z umieszczonymi na tych wykazach.
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produkty moze by¢ zwigzana np. z cyklicznie odbywajgacymi sie even-
tami typu walentynki czy Black Friday. Przyktadem moze by¢ siec
sklepow sprzedajgcych porcelane Rosenthal, ktora z okazji walenty-
nek od kilku lat w tym czasie sprzedaje dwa wybrane produkty za
cene jednego. Jest to forma promocji, ktéra buduje relacje z klientami
i naktania do zakupow w tym czasie. Nieplanowane obnizki cenowe
realizowane sg w sytuacji, kiedy np. przedsiebiorstwo wyemitowato
reklame telewizyjna i nie osiggneto zatoZonego planu sprzedazy, lub
w sytuacji, gdy w magazynach zalega towar, ktéry musi by¢ sprzeda-
ny w celu zachowania ptynnosci finansowej przedsiebiorstwa. W ra-
mach dziatan promocji sprzedazy mozna wyrdznic'®’:

— promocje konsumencka skierowana do konsumenta indywi-
dualnego,

— promocje handlowg skierowang do hurtownikéw i detalistow
(posrednikéw handlowych),

— promocje detalisty skierowang do klienta,

— promocje skierowang do sprzedawcéw wewnetrznych (pra-
cownikow w dziatach handlowych) i zewnetrznych (sprze-
dawcéw sklepow i hurtowni).

Kazda z wymienionych form polega na obnizeniu ceny jednost-
kowej produktu po to, aby utatwi¢ sprzedaz. Przyktadem moze by¢
sprzedaz czekolady, ktoérej cena hurtowa wynosita dla detalisty 10 zt,
a producent chce ja sprzedac za 5 zt. Detalista moze podzieli¢ sie ra-
batem z klientem, obnizajac cene np. o 2 zt. Nadwyzka 3 zt bedzie
zyskiem dla detalisty.

Zaroéwno w literaturze przedmiotu, jak i praktyce gospodarczej
obserwuje sie nastepujace formy aktywizacji sprzedazy: promocyj-
ne obnizki cen, kupony, konkursy, bezptatne prébki, pokazy i pre-
zentacje, degustacje w super- i hipermarketach, darmowa wysytke,
nagrody i obnizki dla kupujacych po raz pierwszy.

187 1. Perenc (red.), op. cit., s. 266.
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Promocja sprzedazy nie obejmuje optaty za dziatania merchan-
disingowe (np. ekspozycje towaru na poétce na wysoko$ci wzroku).
Promocja sprzedazy stymuluje zakupy w krdotkim okresie. Obliguje
detaliste do poinformowania o cenie transakcji w poréwnaniu do
cen z okresu 30 dni przed zmiang ceny'®.

Promocja sprzedazy przyczynia sie do wzrostu obrotow
w okresie objetych obnizka cen. Przyktadem moze by¢ Black Fri-
day w 2023 r. - 55 tys. sprzedawcoéw na platformie Shopify odno-
towato wtedy najwieksze obroty w ciggu roku. Pomimo obnizki cen
produktow tacznie wszystkie sklepy zanotowaty wzrost sprzedazy
0 24% w poréwnaniu do $rednich obrotéw weekendowych w ca-
tym 2023 r.’® Nalezy jednak mie¢ Swiadomo$¢, ze wadami promocji
sprzedazy jest mozliwa dewaluacja marki oraz generowanie myla-
cych danych sprzedazowych, ktére sztucznie zwiekszaja sprzedaz,
a jednocze$nie przyczyniajg sie do obnizenia wolumenu sprzedazy
po promocji sprzedazy.

Sprzedaz osobista

Sprzedaz osobistg charakteryzuje sie jako element komunikacji
marketingowej polegajacy na przedstawieniu oferty przedsiebior-
stwa przy wykorzystaniu bezposredniego kontaktu przedstawiciela
handlowego firmy za pomoca bezposrednich kontaktow sprzedaja-
cych z kontrahentami badz tez klientami czy konsumentami'®’. Jak
zauwazyty Anna Rogala i Bogna Pilarczyk, sprzedaz osobista charak-
teryzuje sie tym, ze sprzedawca nie tylko przedstawia oferte przed-

18 Ustawa z dnia 9 maja 2014 r. o informowaniu o cenach towaréw i ustug,
Dz.U.z 2023 r. poz. 168, art. 4.

189 M. Keenan, Sales Promotions: Types and Examples (2024), 20.09.2024,
https://www.shopify.com/retail /sales-promotion [dostep: 8.03.2025].

190 H. Mruk, B. Pilarczyk, H. Schulze, Marketing: uwarunkowania i instrumenty,
Poznan 2007, s. 215-216.
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siebiorstwa, ale poprzez rozmowe z kontrahentem badz klientem
zbiera informacje o preferencjach oczekiwaniach i potrzebach na-
bywcow!1,

Sprzedaz osobista w procesie komunikacji marketingowej petni
nastepujace funkcje®?:

— informacyijna,

— perswazyjna,

— wizerunkowa.

Funkcja informacyjna ma na celu przekazanie informacji o to-
warach - o ich zaletach i przewagach konkurencyjnych. Funkcja per-
swazyjna ma zas na celu zachecenie zaré6wno kontrahenta do zamo-
wienia towaru i wystawienia go na pétce w sklepie, jak tez klienta
- do zakupu. Natomiast poprzez kontakt werbalny przedstawiciela
handlowego powinien ksztattowac sie pozytywny wizerunek przed-
siebiorstwa. Istotne sg zatem umiejetnoSci pracownika zaréwno
werbalne, jak i niewerbalne. Dlatego przedsiebiorstwa staraja sie
odpowiednio przygotowac pracownika do petnienia funkcji repre-
zentowania nie tylko produktéw, ale i catej firmy. Pracownik powi-
nien zna¢ cechy produktéw, umie¢ je zaprezentowal sprzedawcy
badz klientowi, a takze zidentyfikowaé potrzeby nabywcoéw i prze-
kaza¢ je menedzerom zajmujacym sie strategia wdrazania produk-
tow. Ponadto przedstawiciel handlowy musi mie¢ umiejetnos¢ bu-
dowania relacji z klientami, dlatego ze wielu klientéw identyfikuje
firme przez pryzmat wtasnie tego przedstawiciela handlowego, kto-
ry nie tylko sprzedaje produkty, ale przede wszystkim dba o dobre
relacje i samopoczucie konsumenta. Nierzadko zdarza sie, ze przed-
stawiciel handlowy jest dobrym znajomym lub nawet przyjacielem
klienta. Stad teZ powinien by¢ on pracownikiem dtugookresowym.

191 A. Rogala, B. Pilarczyk, Komunikacja marketingowa na rynku farmaceutycz-
nym, Warszawa 2020, s. 111.
192 Jbidem.
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Public relations

Public relations (PR) mozna wspotcze$nie zdefiniowac jako
strategiczny proces komunikacji, oparty na budowie korzystnych
dla obu stron relacji miedzy organizacjami i ich odbiorcami'?3, Jak
podaje K. Wojcik, w literaturze przedmiotu mozna doszukac sie po-
nad 2000 definicji, ktérych wydZzwiek jest jednolity. PR zajmuje sie
ponad 100 tys. ludzi na Swiecie, ktoérzy podobnie postrzegaja te
dziedzine, cho¢ réznorodnie jg definiujg. Autorka zaprezentowata
definicje poszczegolnych szkoét z réznych kregéw jezykowych. Przy-
ktadowa z niemieckiego kregu jezykowego autorstwa Pflauma i Pie-
pera z 1989 r. brzmi: ,PR to planowe i state dgzenie do zbudowania
i rozwijania wzajemnego zrozumienia i zaufania na podstawie sys-
tematycznej analizy”'*. Natomiast przyktadem anglosaskiej definicji
PR moze by¢ ta E.L. Bernaysa: , PR to dostarczenie informacji, perswa-
dowanie skierowane na zbliZenie postaw i dziatan organizacji do na-
stawienia klientéw, a postaw klientéw do nastawienia instytucji”*®°.

Zatem nie identyfikujgc szczegétowej ewolucji definicji, moze-
my przyjac¢ za Amerykanskim Stowarzyszeniem PR, ze wspotcze$nie
public relations polega na wywieraniu wptywu, angazowaniu i budo-
waniu relacji z kluczowymi interesariuszami na wielu platformach
w celu ksztattowania publicznego postrzegania organizacji. Public
relations obejmuja nastepujace elementy'%:

— ,Przewidywanie, analizowanie i interpretowanie opinii pu-

blicznej, postaw i probleméw, ktére moga mie¢ wptyw, dobry
lub zty, na dziatalnos$¢ i plany organizacji.

193 PRSA, About Public Relations, https://www.prsa.org/about/all-about-pr
[dostep: 8.03.2025].

194 K. Wojcik, Public relations. Wiarygodny dialog z poczqtkiem, Warszawa
2021,s.21.

195 Ibidem, s. 22.

196 PRSA, About Public Relations, https://www.prsa.org/about/all-about-pr
[dostep: 8.03.2025].
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— Doradzanie zarzgdzajacym organizacja w zakresie decyzji pu-
blicznych, sposobow dziatania i komunikacji - w tym komuni-
kacji kryzysowej — z uwzglednieniem ich publicznych konse-
kwencji oraz spotecznej lub obywatelskiej odpowiedzialnosci
organizacji.

— Ochrona reputacji organizacji.

— Badanie, przeprowadzanie i ocena, w sposob ciagtly, progra-
mow dziatan i komunikacji w celu osiggniecia swiadomego
zrozumienia publicznego niezbednego do osiggniecia celow
organizacji. Moga one obejmowa¢ marketing, finanse, zbiera-
nie funduszy, relacje z pracownikami, spotecznoscia lub rza-
dem oraz inne programy.

— Planowanie i wdrazanie dziatan organizacji majacych na celu
wptywanie na polityke publiczng lub jej zmiane.

— Wyznaczanie celéw, planowanie, ustalanie budzetu, rekruta-
cja i szkolenie personelu, zarzadzanie zasobami potrzebnymi
do wykonania wszystkich powyzszych czynnosci.

— Nadzorowanie tworzenia tresci majacych na celu zwiekszenie
zaangazowania klientéw i generowanie potencjalnych klientow”.

Celem PR jest zdobycie publicznego zaufania a takze wygene-

rowanie pozytywnego wizerunku podmiotu®®’. Wizerunek moze sie
zmieniac za kazdym razem, kiedy zostanie wyemitowana wiadomos¢
o firmie, o zasadach jej dziatania i problemach, ktére ja bezposred-
nio i posrednio dotykaja. Rolg pracownikéw PR jest takie komuniko-
wanie sie z otoczeniem za pomoca odpowiednio skonstruowanych
wiadomosci, aby spotecznie przedsiebiorstwo byto postrzegane jako
wzorcowe!%,

Pracownicy PR najczeSciej sa zlokalizowani w strukturze orga-

nizacyjnej przy zarzadzie jako rzecznicy prasowi (dotyczy to duzych

17 K. Woéjcik, op. cit., s. 30.
198 E. Michalski, op. cit., s. 370.
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przedsiebiorstw) lub klasycznie w dziale marketingu utworzona jest
komoérka jako dziat PR, ktéra zajmuje sie tworzeniem tresci infor-
mujgcych na biezaco klientéw, kontrahentéw, wspdtpracownikow
i pracownikdéw.

Przyktad: szpital moze pochwali¢ sie artykutem profesora w cza-
sopisSmie ,Lancet”, a przy okazji scharakteryzowac sylwetki innych
pracownikéw oraz pochwali¢ sie osiggnieciami w kraju i na $wiecie.

Przedsiebiorstwo produkujace materiaty opatrunkowe moze na
biezaco podzieli¢ sie innowacjami w procesie produkcji, np. przeka-
zacé, ze zakupito urzadzenie, ktére poprawia wydajnos$¢ przy jedno-
czesnym zmniejszeniu zuzycia wody i energii.

Nalezy zwr6ci¢ uwage, ze systemowa dziatalno$¢ pracowni-
kow (ciaggta umiejetno$¢ skupiania uwagi odbiorcéw informacji
na przedsiebiorstwie) jest bardzo korzystna. Nie ma bowiem po-
strzegania naktaniajgcego do zakupu, a jedynie inspirowanie do
pozytywnego kojarzenia z dziatalnoscia firmy. Jesli klient czy kon-
trahent wielokrotnie ustyszy informacje dotyczace proekologicz-
nego podejscia w zarzgdzaniu, to z pewno$cig firma tak bedzie po-
strzegana. Warto zatem zadba¢ w przedsiebiorstwie o efektywny
dziat PR.

3. Zarzadzanie marketingiem bezposrednim jako forma
komunikacji w kontekscie regulacji prawnych

Koncepcja marketingu bezposredniego zyskuje na popularno-
$ci. Spowodowane jest to w duzej mierze konsekwencja rozwoju
technologicznego. Ani przepisy prawa unijnego, ani polskiego usta-
wodawstwa nie zawieraja definicji legalnej marketingu bezposred-
niego. W literaturze przyjmuje sie, ze marketing bezposredni to
dwukierunkowy proces komunikacji stuzacy do tworzenia interak-
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cji z klientami w celu wymiany informacji i tworzenia sprzedazy'*.
Pojmowany jest on réwniez jako ,catoksztatt dziatann marketingo-
wych wykorzystujgcych wielofunkcyjne media reklamy bezpos$red-
niej i bazy danych dla zbudowania dtugotrwatej, indywidualnej
i obopdlnie korzystnej wiezi z klientem”?%°,

Jakkolwiek RODO uznaje, ze marketing bezposredni moze by¢ nie-
zbedny do rozwoju, to jednak nie definiuje tego pojecia, wyjasniajac
w motywie 47, Ze przetwarzanie danych osobowych do celé6w marketin-
gu bezposredniego mozna uznac za ,uzasadniony interes”. Nie oznacza
to jednak, ze kazdy marketing bezposredni automatycznie kwalifikuje
sie jako uzasadniony interes. Przede wszystkim przed powotaniem sie
na uzasadniony interes jako podstawe prawng przetwarzania danych
osobowych do cel6w marketingu bezposredniego administratorzy da-
nych musza przestrzega¢ odpowiednich przepiséw unijnych i krajo-
wych. Jednym z kluczowych przepiséw, ktére nalezy wzig¢ pod uwage,
jest dyrektywa o prywatnoSci i taczno$ci elektronicznej, zgodnie
z ktora marketing bezposredni za posrednictwem poczty elektronicz-
nej, SMS-6w lub podobnych kanatéw jest zasadniczo dozwolony tylko
za uprzednia zgoda odbiorcy przed wystaniem do niego komunikatu.

W Polsce wymdg ten jest wzmocniony przez obowigzujaca
ustawe z dnia 12 lipca 2024 r. Prawo komunikacji elektronicz-
nej (p.k.e.)?"}, ktéra przewiduje zakaz uzywania automatycznych
systemow wywotujacych oraz telekomunikacyjnych urzadzen kon-
cowych do celéw przesytania informacji handlowej?’?, w tym mar-

199 P, Vesel, Direct Marketing - Conceptual, Terminological and Methodological
Determination, ,Research Papers” 2007, vol. 40, no. 4, s. 25.

200§, Ciesla, Marketing bezposredni w teorii i praktyce przedsiebiorstwa
przemystu spozywczego, ,Zeszyty Naukowe Matopolskiej Wyzszej Szkoty Ekono-
micznej w Tarnowie” 2021, nr 4, s. 103-112, https://doi.org/10.25944 /znmw-
se.2001.01.103112.

201 Dz.U.z 2024 r. poz. 1221.

202 Stosownie do tresci art. 2 pkt 2 ustawy z dnia 18 lipca 2002 r. o $wiadcze-
niu ustug drogg elektroniczng (Dz. U. z 2024 r. poz. 1513) pojeciem informacji
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ketingu bezposredniego. Wyjatkiem od powyzszego zakazu jest
uprzednie uzyskanie zgody abonenta lub uzytkownika konco-
wego na powyzsze dziatanie (art. 398). Do uzyskania zgody abonen-
ta lub uzytkownika koncowego stosuje sie odpowiednio przepisy
o ochronie danych osobowych (art. 400 p.k.e.), czyli w tym przypad-
ku RODO. Zgodnie z art. 4 pkt 11 RODO zgoda musi by¢ dobrowolna,
konkretna, §wiadoma i jednoznaczna. W mys$l art. 398 ust. 2 p.k.e.
zgoda ta moze by¢ wyrazona na otrzymanie informacji handlowe;j
- w tym marketingu bezposredniego — poprzez podanie w tym celu
adresu elektronicznego przez abonenta lub uzytkownika kornco-
wego. W brzmieniu art. 2 pkt 1 p.k.e. abonentem jest uzytkownik,
ktéry jest strong umowy o Swiadczenie ustug komunikacji elektro-
nicznej zawartej z dostawca ustug komunikacji elektronicznej, nato-
miast uzytkownikiem koncowym jest podmiot Korzystajacy z pu-
blicznie dostepnej ustugi komunikacji elektronicznej lub Zadajacy
Swiadczenia takiej ustugi dla zaspokojenia wtasnych potrzeb (art. 2
pkt 86 p.k.e.). Warto podkresli¢, Ze p.k.e. przewiduje surowe kary za
naruszenie zakazu uzyskania zgody uzytkownika konicowego przy
przesytaniu niezaméwionych informacji handlowych. Kara pieniez-
na naktadana przez prezesa UKE moze wynie$¢ 3% rocznego obrotu
przedsiebiorcy lub 1 000 000 zt, w zaleznoSci od tego, ktéra z tych
kwot bedzie wyzsza (art. 446 ust. 5).

Chociaz w motywie 47 RODO stwierdzono, Ze marketing bezpo-
$redni moze by¢ prowadzony na podstawie prawnie uzasadnionego

handlowej okresla sie kazdg informacje przeznaczong bezposrednio lub posrednio
do promowania towaréw, ustug lub wizerunku przedsiebiorcy lub osoby wykonu-
jacej zawdd, ktorej prawo do wykonywania zawodu jest uzaleznione od spetnienia
wymagan okreslonych w odrebnych ustawach, z wytaczeniem informacji umoz-
liwiajacej porozumiewanie sie za pomoca $rodkéw komunikacji elektronicznej
z okre$long osoba oraz informacji o towarach i ustugach niestuzacej osiaggnieciu
efektu handlowego pozadanego przez podmiot, ktdry zleca jej rozpowszechnianie,
w szczegolnosci bez wynagrodzenia lub innych korzysci od producentéw, sprze-
dawcéw i $wiadczacych ustugi.
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interesu, nie jest to rozwigzanie gwarantowane automatycznie. In-
nymi stowy, nie mozna powotywac sie na uzasadniony interes, jeze-
li prawo wyraznie wymaga zgody. Jednoczes$nie zgodnie z art. 21
ust. 2 RODO osoby, ktérych dane dotycza, maja bezwarunkowe
prawo do wniesienia sprzeciwu wobec przetwarzania ich danych
osobowych do celéw marketingu bezposredniego. Prawo to ma za-
stosowanie bez wzgledu na podstawe prawng, na ktorej opiera sie
administrator danych, niezaleznie od tego, czy jest to uzasadniony
interes, czy inna podstawa.

Warto tez zaznaczy¢, iz w projekcie rozporzadzenia w spra-
wie prywatnosci i tacznosci elektronicznej (projekt rozporzadze-
nia)?® ustanowiono przepisy majace zastosowanie do obecnych
i przysztych $rodkéw tacznosci elektronicznej. Zasady te odnosza
sie do potaczen, dostepu do Internetu, komunikatoréw interneto-
wych, poczty elektronicznej, rozméw internetowych i wiadomosci
osobistych przesytanych za posrednictwem mediéw spoteczno-
Sciowych (za posrednictwem ustug i sieci dostepnych publicznie).
Projektowany akt ma zastgpi¢ dyrektywe o prywatnosci i tacznosci
elektronicznej. Stanowi on lex specialis wzgledem RODO, uszczegota-
wia je i uzupelnia w kwestii: sposobéw korzystania z ustug tacznosci
elektronicznej (przez osoby fizyczne i prawne); wykorzystywania/
przetwarzania danych pochodzacych z tacznosci elektronicznej; ko-
rzystania z informacji o urzadzeniu konicowym uzytkownika kornco-
wego (np. plikéw cookie); wysytania bezposrednich komunikatéw
marketingowych do uzytkownikéw konicowych.

W projektowanym rozporzadzeniu komunikacja w ramach
marketingu bezposredniego - tj. kazda forma reklamy, pisemna lub

203 Wniosek Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady w sprawie po-
szanowania zycia prywatnego oraz ochrony danych osobowych w tacznosci elek-
tronicznej i uchylajace dyrektywe 2002/58/WE (rozporzadzenie w sprawie pry-
watnosci i tacznosci elektronicznej), Bruxelas, 25.7.2017, COM(2017) 10 final/2,
2017/0003(COD), EUR-Lex - 52017PC0010R(01) - EN - EUR-Lex [dostep: 24.03.2025].
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ustna, wysytana do co najmniejjednego zidentyfikowanego lub moz-
liwego do zidentyfikowania uzytkownika konncowego ustug tgczno-
$ci elektronicznej, w tym korzystanie ze zautomatyzowanych sys-
temoéw wywotywania i komunikacji z interakcja cztowieka lub bez
niej, poczty elektronicznej, wiadomosci SMS itp. - rowniez bedzie
wymagac zgody uzytkownika konicowego. Do pojecia ,zgody” za-
stosowanie znajdg przepisy RODO, co oznacza, ze bedzie ona mu-
siata zosta¢ wyrazona w sposob dobrowolny, konkretny, §wiadomy
i jednoznaczny. Jednoczes$nie w odniesieniu do marketingu bezpo-
Sredniego za posrednictwem potaczen gtosowych kierowanych do
0s0b fizycznych, jezeli potaczenia te nie wigza sie z wykorzystaniem
zautomatyzowanych potaczen telefonicznych, moga one zosta¢ do-
puszczone przez panstwa cztonkowskie - oczywiscie tylko wtedy,
gdy uzytkownicy konicowi nie wyrazili sprzeciwu wobec takiej zgo-
dy (klauzula opt-out).

W ogélnosci mozna powiedzie¢, iz projektowane rozporzadze-
nie ma na celu zapewnienie ochrony prywatnosci uzytkownikéw
ustug tacznosci elektronicznej przed niezamoéwionymi komunika-
tami rozsytanymi w celu prowadzenia marketingu bezposrednie-
go, ktére stanowia ingerencje w zZycie prywatne uzytkownikéw
konicowych.

4. Wykorzystanie sztucznej inteligencji w zarzadzaniu
komunikacjg marketingowa

W piSmiennictwie podkres$la sie istotny wptyw sztucznej inte-
ligencji na r6zne aspekty marketingu. Badania pokazuja, ze Al jest
wykorzystywana w rozmaitych funkcjach marketingowych, takich
jak zarzadzanie relacjami z konsumentami, zarzadzanie do$wiad-
czeniami konsumentéw, sprzedaz detaliczna, marketing w mediach
spotecznos$ciowych, zarzadzanie ustugami, analiza predykcyjna czy
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strategiczne planowanie marketingowe?**. Mozna powiedzie¢, ze Al
jest coraz bardziej znaczacym czynnikiem w zastosowaniach marke-
tingowych.

Sztuczna inteligencja rewolucjonizuje marketing na wielu pozio-
mach, poczawszy od tworzenia koncepcji produktéw, po mechani-
zmy cenowe, logistyke dystrybucji i kampanie promocyjne®®. Przed-
siebiorstwa moga wykorzysta¢ Al do przeksztatcenia ogromnych
ilosci duzych zbioré6w danych w uzyteczne informacje, co pozwoli
im opracowac skuteczniejsze strategie marketingowe i osiggnac
trwalg przewage konkurencyjng?’. Zdaniem niektérych badaczy
integracja technologii komputerowych i komunikacyjnych oraz in-
nowacyjne wdrazanie narzedzi cyfrowych stanowi nowy kierunek
rozwoju przysziego marketingu®”’. Wdrazajac Al do strategii mar-
ketingowej, przedsiebiorstwa moga lepiej wykorzystywac dostep-
ne dane i dociera¢ do potencjalnych konsumentéw, a takze popra-
wi¢ jakos$¢ ustug?®. Jak wskazuje sie w literaturze, zastosowanie Al
w marketingu ma na celu ciagte sledzenie i przewidywanie kolejnych
decyzji zakupowych docelowych konsumentéw oraz usprawnienie
ich ,podrézy” konsumenckiej2%.

W strategiach marketingowych powszechne zastosowanie maja
nastepujace rodzaje Al: predykcyjna Al, wykorzystujaca dane histo-
ryczne i uczenie maszynowe do prognozowania przysztych wyni-
kéw, pomagajgca w zadaniach takich jak analiza trendéw konsu-

204 R, Jain, A. Kumar, Artificial Intelligence in Marketing: Two Decades Review,
,NMIMS Management Review” 2024, vol. 32(2), s. 75-83, https://doi.org/10.1177/
09711023241272308.

205 Por. K. Gayaparsad, N. Ramlutchman, op. cit., s. 46-57.

206 B, Guindiizyeli, op. cit.

207 7. Li, Accurate Digital Marketing Communication Based on Intelligent Data
Analysis, ,Scientific Programming” 2022, https://doi.org/10.1155/2022/8294891.

208 Tbidem.

209 S, Dimitrieska, A. Stankovska, T. Efremova, Artificial Intelligence and marketing,
LEntrepreneurship” 2018, vol. VII, iss. 2, CEEOL - Article Detail, [dostep: 10.02.2025].
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menckich; preskryptywna Al, ktéra wykracza poza przewidywanie,
zalecajac konkretne dziatania w celu osiggniecia pozadanych rezul-
tatéw i jest czesto stosowana w logistyce, opiece zdrowotnej i po-
jazdach autonomicznych; generatywna Al, ktéra koncentruje sie na
tworzeniu oryginalnych tresci, takich jak tekst, obrazy czy muzyka,
i jest wykorzystywana np. w projektowaniu produktéw, odkrywaniu
lekdw i tworzeniu tresci?™.

Warto podkresli¢, ze sita Al znajduje odzwierciedlenie w jej
podstawowych elementach, takich jak Big Data i uczenie maszy-
nowe. Koncepcja Big Data oznacza, ze marketerzy maja mozliwos¢
agregowania i segmentacji ogromnych ilosci danych przy minimal-
nym naktadzie pracy recznej. Krétko méwiac, innowacje techno-
logiczne, w tym Big Data, rewolucjonizujg mozliwos$ci nawigzania
przez przedsiebiorstwa skutecznej komunikacji z konsumentami?!*,
Z kolei uczenie maszynowe (Deep Learning) pozwala marketerom
zrozumie¢ i wyciagna¢ logiczne wnioski z duzych zbioréw danych.
Moga oni przewidywac¢ trendy konsumpcyjne, $ledzic¢ i analizowaé
zakupy konsumentéw i przewidywac kolejne ich zachowania?'?. Po-
nadto przedsiebiorstwa korzystaja z chatbotéw opartych na sztucz-
nej inteligencji, aby zapewnic¢ szybka i spersonalizowana obstuge
konsumenta?'®, Chatboty mogg zbierac i analizowac¢ dane dotyczgce
interakcji z konsumentami, co pozwala na dostosowanie komunika-
tow i ofert do indywidualnych potrzeb i preferencji uzytkownikow.
Jednoczes$nie moga one aktywnie wspiera¢ proces sprzedazy, reko-
mendujac produkty, oferujac promocje i pomagajac w podejmowa-

210 Por. C. Stryker, M. Scapicchio, What is generative AI? What is Generative Al?,
IBM, https://www.ibm.com/think/topics/generative-ai [dostep: 05.06.2025].

211 D, Buhalis, K. Volchek, Bridging marketing theory and big data analytics:
The taxonomy of marketing attribution, ,International Journal of Information Man-
agement” 2021, vol. 56, https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2020.102253.

212§, Dimitrieska, A. Stankovska, T. Efremova, op. cit.

213 R, Jain, A. Kumar, op. cit.
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niu decyzji zakupowych, co bezposrednio przektada sie na wzrost
sprzedazy?'*.

Krotko méwiac, integracja Al ze strategiami marketingowymi
i komunikacyjnymi jest rewolucyjna. Umozliwia szybkie i doktadne
analizowanie duzych ilo$ci danych w celu podejmowania bardziej
Swiadomych decyzji. Na przyktad analityka oparta na Al moze roz-
poznawac wzorce zachowan konsumentdéw na podstawie interakcji
w mediach spoteczno$ciowych, wizyt na stronie internetowej i hi-
storii zakupow, dostarczajac cennych informacji dla ukierunkowa-
nych kampanii marketingowych?!>,

Komunikacja marketingowa w Internecie odgrywa kluczowa
role w dzisiejszym $wiecie biznesu. Wykorzystanie odpowiednich
kanatéw komunikacji, takich jak strona internetowa, blog czy e-mail
marketing oraz platform social media, pozwala przedsiebiorcom do-
trze¢ do swojej docelowej grupy odbiorcow i budowac¢ trwate rela-
cje, a finalnie zwieksza¢ sprzedaz i zyski.

Analizujgc problem komunikacji marketingowej w erze gospo-
darki cyfrowej, trzeba stwierdzi¢, iz nabrata ona ,mocniejszej dy-
namiki i innego ksztattu”2!¢, Wéréd mozliwosci komunikacji przed-
siebiorstw z konsumentami w erze cyfrowej mozna wyr6zni¢ m.in.:
marketing tresci cyfrowych, marketing mediéw spotecznoscio-
wych, marketing wielokanalowy, grywalizacje oraz aplikacje
mobilne?"’.

Marketing tresci cyfrowych (DCM) to ,tworzenie warto$cio-
wych, istotnych i atrakcyjnych tresci przez marki oraz ich rozpo-
wszechnianie wsréd docelowych odbiorcéw za posrednictwem plat-

214 M. Hauer, Czym jest chatbot marketing, Hauerpower, Czym jest chat bot mar-
keting i dlaczego warto wdrozy¢ [dostep: 12.02.2025].

15 A, Haleem et al, op. cit.

216 1, Skrobich, Komunikacja marketingowa w erze cyfrowej. Marketing 4.0,
,Marketing i Rynek” 2018, nr 8, s. 12.

47 Por. ibidem, s. 13.
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form cyfrowych”?8. DCM jest réwniez powiazany z marketingiem
w mediach spotecznosciowych, poniewaz tworzone tresci musza by¢
udostepniane, propagowane i rozpowszechniane na réznych platfor-
mach spotecznos$ciowych, aby zwiekszy¢ ich widocznos$¢ dla duzej
grupy odbiorcow?'?,

Marketing w mediach spotecznosciowych (SMM) jest jednym
z gtdwnych trendéw i sit przeksztatcajgcych krajobraz marketingowy
i rzucajacych wyzwanie tradycyjnym strategiom marketingowym?2°.
SMM polega na wykorzystaniu ,platform spotecznos$ciowych, blo-
gow, wirtualnych $wiatéw i innych analogicznych przestrzeni dla
celow promocyjnych, wizerunkowych, sprzedazowych czy tych
zwigzanych z wsparciem i obstuga klienta”??. SMM jest powszechnie
uwazany za narzedzie content marketingu i komunikacji, ktére wy-
maga specjalistycznych umiejetnosci w zakresie tworzenia i nada-
wania komunikatoéw na platformach spotecznosciowych??2.

W obliczu rozwoju Al w coraz wiekszym stopniu zyskuje na zna-
czeniu marketing wielokanalowy. Integracja online i offline w wie-
lokanatowej strategii marketingowej pozwala przedsiebiorstwom
dotrze¢ do szerszego grona konsumentéw oraz wykorzysta¢ dane
i analizy do zrozumienia preferencji i zachowan konsumentow?%.

218 ML.E. Jacoba, . Johnson, Conceptualising Digital Content Marketing for Great-
er Consumer Brand Engagement, ,International Journal of Theory & Practice” 2021,
vol. 12, no. 2, http://doi.org/10.4038/cbj.v12i2.83.

219 S, Vinerean, Content Marketing Strategy. Definition, Objectives and Tactics,
,Expert Journal of Marketing” 2017, vol. 5(2), s. 92-98.

220 S, Laradi et al., Unlocking the power of social media marketing: Investigating
the role of posting, interaction, and monitoring capabilities in building brand equity,
»Cogent Business & Management” 2023, vol. 10(3), https://doi.org/10.1080/2331
1975.2023.2273601.

221 G. Mazurek, Ewolucja wykorzystania mediéw spotecznosciowych w marke-
tingu, ,Nierdwnosci Spoteczne a Wzrost Gospodarczy” 2016, nr 45, s. 23.

222§, Laradi et al, op. cit.

223 F, Santoso, S. Sudarmiatin, Analysis of the influence of Multichannel Market-
ing Strategy in the 5.0 era: Integrating Online and Offline for Optimal Results, ,Journal
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Marketing wielokanatowy wykorzystuje wiele kanatéw tresci do pro-
mowania produktu w ramach jednej strategii, wykorzystujagc mocne
strony kazdego kanatu do dzielenia sie z odbiorcami przekazem pro-
duktu lub kluczowa wartos$cia. Kanaty moga obejmowac strony doce-
lowe, poczte e-mail, media spoteczno$ciowe, displayowe lub bardziej
tradycyjne typy mediow, takie jak transmisja, reklama zewnetrzna
i poczta bezposrednia?*. Rosngce wymagania klientéw i innowacje
w sprzedazy cyfrowej wymagaja ukierunkowanego zarzadzania i ela-
stycznej organizacji wielu kanatéw sprzedazy. Marketing wielokana-
towy moze by¢ wykorzystany do osiagniecia wyjatkowych przewag
konkurencyjnych. Natomiast grywalizacja polega na adaptacji tech-
nik projektowania gier, stuzacych do modyfikacji sposobu postrzega-
nia ludzi oraz ich zachowania w Zyciu realnym??. Grywalizacja jest
szeroko stosowana jako skuteczna technika marketingowa w celu
zwiekszenia wydajnosci praktyk biznesowych. W Swietle przepro-
wadzonych badan nad grywalizacja w kontekscie ustug stwierdzono
m.in., ze wiaczenie elementéw gry, takich jak systemy punktow, wir-
tualne odznaki lub awatary, moze wywota¢ motywacje utylitarna, za-
pewniajac korzysci ekonomiczne, takie jak rabaty do wykorzystania
podczas zakupow?2°,

Aplikacje mobilne jest to narzedzie marketingu mobilnego.
W kontekscie naukowych badan marketingowych stwierdzono, ze po-
step technologiczny, taki jak Al, AR i VR w aplikacjach, zapewnia wy-

of Business Management and Economic Development” 2024, vol. 2(02), s. 979-997,
https://doi.org/10.59653/jbmed.v2i02.843.

224 The Importance of Multichannel Marketing Campaigns in 2024 | Snapshot
[dostep: 15.02.2025].

225 K. Szlachta, Grywalizacja w strategiach marketingowych na przyktadzie ryn-
ku e-commerce, ,Zeszyty Naukowe Polskiego Towarzystwa Ekonomicznego w Zielo-
nej Gorze” 2022, nr 16, s. 151.

226 M.G. Elmashhara et al, How gamifying Al shapes customer motivation, en-
gagement, and purchase behavior, ,Psychology & Marketing” 2025, vol. 42, iss. 3,
https://doi.org/10.1002/mar.21912.
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soce spersonalizowane dos$wiadczenia, wptywajac na preferencje
i zachowania konsumentéw??’. Jednocze$nie w obliczu gwattownego
wzrostu rynkéw urzadzen i aplikacji mobilnych na znaczeniu zysku-
je marketing mobilny - zestaw inicjatyw marketingowych wyko-
rzystujacych urzadzenia i media mobilne (no$niki komunikacji wy-
korzystujgce urzadzenia mobilne)??8. Marketing mobilny odnosi sie
do dwu- lub wielokierunkowej komunikacji i promocji oferty miedzy
przedsiebiorstwem a konsumentami za pomoca medium mobilnego,
urzadzenia lub technologii??’. Poniewaz marketing mobilny obejmu-
je komunikacje dwukierunkowa lub wielokierunkowa, ma przede
wszystkim charakter interaktywny i moze obejmowac¢ reklame mo-
bilng, promocje, obstuge klienta i inne dziatania zwigzane z budowa-
niem relacji*.

227 1, Stocchi, N. Pourazad, N. Michaelidou, Marketing research on Mobile apps:

past, present and future, ,Journal of the Academy of Marketing Science” 2022, vol. 50,
s.195-225, https://doi.org/10.1007 /s11747-021-00815-w.

228 V. Shankar, S. Balasubramanian, Mobile Marketing: A Synthesis and Progno-
sis, ,Journal of Interactive Marketing” 2009, vol. 23, iss. 2, s. 118-129, https://doi.
org/10.1016/j.intmar.2009.02.002.

229 Ibidem.

0 Jhidem.
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Zakonczenie

Przyszto$¢ marketingu cyfrowego i cyfrowej komunikacji mar-
ketingowej jest naznaczona szybkim postepem technologicznym
i zmieniajgcymi sie oczekiwaniami konsumentéw. Chociaz techno-
logie te przynosza korzysci (np. dostep do duzych zbioréw danych,
lepsze zarzadzanie doswiadczeniami konsumentéw), wywotuja
réwniez obawy zwigzane z bezpieczenstwem informacji i potencjal-
nymi zagrozeniami prywatnosci. Z tego wzgledu przedsiebiorstwa
muszg przestrzegac przepiséw o ochronie danych i wdraza¢ solidne
srodki bezpieczenstwa w celu ochrony poufnych informaciji.

Rosnaca liczba i ztozono$¢ wymogéw zgodnos$ci z przepisami
zmuszajg podmioty gospodarcze do coraz wiekszego zajmowania sie
zgodnoscig produktéw - od projektu produktu po utylizacje. Wraz
z Zielonym tadem prawodawca europejski ustanowit caty szereg
nowych obowigzkéw dla przedsiebiorstw, ktére musza by¢ rozpa-
trywane pod wzgledem prawnym i ekonomicznym?*. Obowigzujgce
regulacje prawne (w szczego6lnosci rozporzadzenie GPSR) naktadaja
obowigzki na producentéw, importeréw oraz dystrybutoréw, wyma-
gajac od nich oceny ryzyka, monitorowania zgodnosci produktéw
z przepisami oraz szybkiego wycofywania z rynku tych, ktére moga
stanowi¢ zagrozenie. Ma to stuzy¢ eliminowaniu ryzyka i poprawie
jakosci produktéw wprowadzanych do obrotu.

21 Zob. szerzej: K. Szalonka, L. Witek, Postawy i zachowania prozdrowotne po-
kolenia Z w $wietle badan pierwotnych, ,Marketing i Zarzadzanie” 2016, nr 3(44),
s. 182.
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Na dynamicznych rynkach takie aspekty, jak cykl zycia produk-
tu, zmiany elastycznos$ci cenowej i kosztow, a takze dynamika kon-
kurencji, odgrywaja istotna role w zarzadzaniu cenami. Z uwagi na
to, Ze proces konkurencji przesunat sie w kierunku srodowiska cy-
frowego, nalezy wzig¢ pod uwage mozliwos$¢ znalezienia odpowied-
nio dopracowanego rozwigzania prawnego w przypadku milczacej
i autonomicznej zmowy algorytmicznej, ktora stwarza wieksze ryzy-
ko ponadkonkurencyjnych cen.

Handel elektroniczny ugruntowat swoja pozycje jako jedna
z najlepszych strategii marketingowych na $wiecie ze wzgledu na
swoja skutecznosc¢ i zdolnos¢ do zblizania do siebie producentéow
i konsumentéw. Niemniej jednak wzrost wykorzystania kanatéw cy-
frowych stwarza implikacje dla prawa konkurencji, ktore stoi przed
powaznym wyzwaniem wynikajgcym z postepu technologicznego
i cyfryzacji rynku.

Wyktadniczy wzrost praktyk gromadzenia i przetwarzania da-
nych wymaga zapewnienia ochrony prywatnosci uzytkownikdw
ustug tacznosci elektronicznej przed niezamdwionymi komunikatami
rozsytanymi w celu prowadzenia marketingu bezposredniego, ktdre
stanowig ingerencje w Zycie prywatne uzytkownikéw koncowych.

Ze wzgledu na rosnaca rola praktyk marketingowych, od reklam
w mediach spoteczno$ciowych po kampanie e-mailowe, uregulo-
wania prawne majg na celu ochrone konsumentéw przed reklamg
wprowadzajaca w btad, a takze przed agresywnymi praktykami, kt6-
re majg na celu naktonienie konsumentéw do zakupu produktu.

Swiat, w ktérym handel elektroniczny stanie sie niezaprzeczal-
nym protagonista rynku, jest nieunikniony. Co wiecej, marketing
cyfrowy i globalny dodat kolejng warstwe ztoZonosci, z ktora kraje
ostatecznie beda musiaty sie zmierzy¢, rewidujac swoje ustawodaw-
stwa w tej dziedzinie.

Analiza Zrédet prawa i literaturowych jednoznacznie dowiodta,
Ze w zarzadzaniu marketingowym, obok uwarunkowan ekonomicz-
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nych, technologicznych i politycznych, niezwykle wazna role odgry-
wajg aspekty prawne. Ta symbiotyczna relacja ma zasadnicze zna-
czenie dla ochrony konsumentéw w sferze uczciwego traktowania,
dostepu do prawidtowych informacji i ochrony przed naduzyciami,
ktére moga spowodowac szkody finansowe, ale takze sprzyja zwiek-
szeniu reputacji marki w ramach kampanii marketingowe;.
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