ACADEMIC REVIEW  vol. 302 2022
OF BUSINESS
AND ECONOMICS

Recenzowane czasopismo naukowe | Peer-reviewed scientific journal
ISSN 2720-457X

SSTATR

£ Uniwersytet
; E Ekonomiczny ARBE.UE.KATOWICE.PL
s’ w Katowicach

D S
QO




ACADEMIC REVIEW
ARBE ;==
AND ECONOMICS

ISSN 2720-457X Vol. 3(2) » 2022

E\TATY; . .
Segad University @  Publishing House
o ¢) of Economics gl of the University
Ty in Katowice wmmymmw  of Economics in Katowice



ACADEMIC REVIEW
ARBE ::==
AND ECONOMICS

Komitet Redakcyjny

Redaktor naczelny Matgorzata Dziembata
Zastepca redaktora naczelnego Sylwia Talar
Sekretarz redakcji Jakub Kubiczek
Redaktor statystyczny Jan Acedanski
Redaktorzy tematyczni Aleksandra Burgiel, Kornelia Batko,
Kinga Hoffmann-Burdzinska,
Krystyna Mitrega-Niestroj

Rada Naukowa
Adam A. Ambroziak, Andrea Eltetd, Lenka Fojtikova, Mara Grimaldi, Alina Grynia,
Irina Heim, Jan Kaczmarzyk, Karolina Klecha-Tylec, Patrycja Klimas, Tatjana Konig,
Wawrzyniec Michalczyk, Celina M. Olszak, Rahmi Deniz Ozbay, Marta Pachocka,
Sylwia Pangsy-Kania, Magdalena Proczek, Petr Rozehnal, Ausra Rutelione,
Aleksandra Szewieczek, Shakir Ullah, Artur Walasik, Anna Wzigtek-Stasko,
Sema Yilmaz Geng, Hubert Zydorek

Redakeja i korekta jezykowa

Karolina Koluch

ISSN 2720-457X

© Copyright by Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach 2022

Czasopismo jest wydawane na licencji Creative Commons CC BY 4.0
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/deed.pl
Uznanie autorstwa 4.0 Migdzynarodowe (CC BY 4.0)

Pierwotna i jedyna wersja czasopisma jest wersja elektroniczna (online)

®
-——

e
WYDAWNICTWO UNIWERSYTETU EKONOMICZNEGO W KATOWICACH
ul. 1 Maja 50, 40-287 Katowice, tel.: +48 32 257-76-33
www.wydawnictwo.ue.katowice.pl, e-mail: wydawnictwo@ue.katowice.pl
Facebook: @wydawnictwouekatowice



ARBE

ACADEMIC REVIEW
OF BUSINESS
AND ECONOMICS

Editorial Board

Editor in Chief
Deputy Editor in Chief
Editorial Assistant
Statistical Editor
Thematic Editors

Matgorzata Dziembata

Sylwia Talar

Jakub Kubiczek

Jan Acedanski

Aleksandra Burgiel, Kornelia Batko,
Kinga Hoffmann-Burdzinska,
Krystyna Mitrega-Niestroj

Scientific Board

Adam A. Ambroziak, Andrea Eltetd, Lenka Fojtikova, Mara Grimaldi, Alina Grynia,
Irina Heim, Jan Kaczmarzyk, Karolina Klecha-Tylec, Patrycja Klimas, Tatjana Konig,
Wawrzyniec Michalczyk, Celina M. Olszak, Rahmi Deniz Ozbay, Marta Pachocka,
Sylwia Pangsy-Kania, Magdalena Proczek, Petr Rozehnal, Ausra Rutelione,
Aleksandra Szewieczek, Shakir Ullah, Artur Walasik, Anna Wzigtek-Stasko,
Sema Yilmaz Geng, Hubert Zydorek

Publishing Editor

Karolina Koluch

ISSN 2720-457X

© Copyright by Publishing House of the University of Economics in Katowice 2022

Journal is licensed under Creative Commons CC BY 4.0
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/deed.pl
Attribution 4.0 International (CC BY 4.0)

Original and only version of the journal is the online version

-——

——

PUBLISHING HOUSE OF THE UNIVERSITY OF ECONOMICS IN KATOWICE
ul. 1 Maja 50, 40-287 Katowice, tel.: +48 32 257-76-33
www.wydawnictwo.ue.katowice.pl, e-mail: wydawnictwo@ue.katowice.pl
Facebook: @wydawnictwouekatowice



Spis tresci

Michal Biesiada

Wptyw zastosowania koncepcji marketingu relacji w przedsiebiorstwie
sportowym na poziom wynikow sprzedazy jego produktow ............cccccevueeee.

Ioannis Toulis
The human factor in digital marketing: not all so digital ..............c..ccccerenne.

Agnieszka Stadnicka

How do you get academics to buy on impulse?
Challenging e-consumers under a magnifying glass .........c.cccooevvveveiviviennenne.

Kinga Wolny

Wptyw sankcji gospodarczych na przemyst naftowy Islamskiej Republiki
Iranu w latach 2011-2020..........ccooiiriiiiiiieie e

Natalia Tokarczyk

Ocena realizacji wybranych elementoéw polityki klimatyczno-energetycznej
UE w Polsce na tle krajow Grupy Wyszehradzkiej..........cocvvevviiiircnicnnne.

Tetyana Nikolaychuk
Investment codes of the protected areas: A new look at benefits....................



Table of contents

Michal Biesiada

The impact of the application of the relationship marketing concept
in a sports enterprise on the level of sales results of its products................... 1

Ioannis Toulis
The human factor in digital marketing: not all so digital ..............c..ccccerenne. 19

Agnieszka Stadnicka

How do you get academics to buy on impulse?
Challenging e-consumers under a magnifying glass .........c.cccooevvveveiviviennenne. 38

Kinga Wolny
The impact of economic sanctions on the oil industry
of the Islamic Republic of Iran in 2011-2020...........ccccerereiriieniinineneneiees 61

Natalia Tokarczyk

Assessment of the implementation of selected elements of EU climate
and energy policy in Poland against the Visegrad Group countries............... 76

Tetyana Nikolaychuk
Investment codes of the protected areas: A new look at benefits.................... 97



ACADEMIC REVIEW
ARBE ::==
AND ECONOMICS

ISSN 2720-457X Vol. 3(2) - 2022

Wplyw zastosowania koncepcji marketingu relacji
w przedsiebiorstwie sportowym na poziom
wynikow sprzedazy jego produktow

Michal Biesiada

Uniwersytet Gdanski
michalbiesiada@o02.pl, ORCID: 0000-0001-5105-5616

Streszczenie: Koncepcja marketingu relacji polega na budowaniu dtugotrwatych relacji
przedsigbiorstwa ze swoimi klientami na podstawie lojalnosci klientow i ich satysfakcji
z nabywanych przez nich produktow. Przedsi¢biorstwo sportowe, ktdore w niniejszym
artykule jest rozumiane jako komercyjny klub sportowy, powinno uwzglednia¢ t¢ kon-
cepcje w strategii swojego rozwoju ze wzgledu na to, ze istotna cze$¢ klientéw przedsie-
biorstwa sportowego — kibicow sportowych — charakteryzuje sie¢ emocjonalnym przywia-
zaniem do danego przedsu;blorstwa sportowego i wykazuje wobec niego wysoki poziom
lojalnosci oraz cheé naw1qzywanla z nim dtugotrwatych i intensywnych relacji. Przed-
sigbiorstwa sportowe powinny uwzglednia¢ te specyficzne cechy swoich klientow i dzigki
wykorzystaniu podstawowego narzgdzia marketingu relacji — systemu CRM — powinny
ksztattowa¢ wiasciwe relacje ze swoimi klientami, co bgdzie sprzyja¢ maksymalizacji
zyskow przedsigbiorstw sportowych ze sprzedazy swoich produktow. Niniejszy artykut
porusza problem badawczy polegajacy na okreS$leniu wptywu zastosowania koncepcji
marketingu relacji w przedsigbiorstwie sportowym na poziom wynikéw sprzedazy pro-
duktow przedsigbiorstwa sportowego. Celem artykutu jest ukazanie wptywu, jaki ma
zastosowanie koncepcji marketingu relacji w przedsigbiorstwie sportowym na poziom
wynikéw sprzedazy produktow przedsigbiorstwa sportowego. Metodg badawczg zasto-
sowang w badaniach opisanych w niniejszym opracowaniu jest analiza studium przy-
padku. Przedmiotem analizy s3 dzialania klubow sportowych w obszarze zarzadzania
relacjami z klientami klubu sportowego wykorzystujace podstawowe narzadzie marke-
tingu relacji — system CRM — i wptyw tych dziatan na uzyskane poziomy wynikoéw sprze-
dazy produktow analizowanych klubow sportowych. W wyniku przeprowadzonych badan
stwierdzono, ze zastosowanie koncepcji marketingu relacji w przedsigbiorstwie sportowym
w istotnym stopniu wplywa na poziom wynikow sprzedazy produktow przedsigbiorstwa
sportowego i sprzyja osiaganiu przez przedsigbiorstwo sportowe wysokiego poziomu wy-
nikow sprzedazy swoich produktow.

Sposob cytowania: Biesiada, M. (2022). Wplyw zastosowania koncepcji marketingu relacji w przed-
sigbiorstwie sportowym na poziom wynikoéw sprzedazy jego produktéw. Academic Review of
Business and Economics, 3(2), 1-18. https://doi.org/10.22367/arbe.2022.03.01
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Stowa kluczowe: marketing relacji, system CRM, zarzadzanie relacjami z klientem, przed-
sigbiorstwo sportowe, klub sportowy, kibic sportowy.

Kod JEL: M310, Z21.

1. Wstep

Marketing relacji jest koncepcja marketingowa polegajaca na budowaniu
dhugotrwatych relacji przedsigbiorstwa ze swoimi klientami w oparciu o lojal-
no$¢ klientow przedsigbiorstwa i ich satysfakcje z nabywanych przez nich pro-
duktow z wykorzystaniem przez przedsigbiorstwo informacji dotyczacych ich
preferencji konsumpcyjnych (Pizto, 2008, s. 89-92). Zastosowanie tej koncepcji
w przedsigbiorstwie sportowym moze si¢ przyczynia¢ do osiggania wymiernych
korzys$ci przez przedsiebiorstwo sportowe ze wzgledu na to, ze — jak zauwazyt
A. Sznajder (2021, s. 14-15) — istotna cz¢$¢ nabywcow produktow przedsiebior-
stwa sportowego charakteryzuje si¢ emocjonalnym przywigzaniem do danego
przedsiebiorstwa sportowego i wykazuje wobec niego wysoki poziom lojalnosci
oraz ch¢é nawigzywania z nim dlugotrwatych i intensywnych relacji. Przedsie-
biorstwa sportowe powinny uwzgledniac¢ te specyficzne cechy nabywcoéw swo-
ich produktow i dzigki wykorzystaniu systemu CRM, ktory jest podstawowym
narzedziem marketingu relacji, powinny ksztattowa¢ wtasciwe relacje ze swoimi
klientami, co bedzie prowadzi¢ do osiggania przez nie wysokiego poziomu wy-
nikow sprzedazy swoich produktow.

Niniejszy artykul porusza nastepujacy problem badawczy: okreslenie wptywu
zastosowania koncepcji marketingu relacji w przedsigbiorstwie sportowym na po-
ziom wynikéw sprzedazy produktow przedsigbiorstwa sportowego. Z podjetej pro-
blematyki artykutu wynika jego cel, jakim jest ukazanie wptywu, jaki ma zastoso-
wanie koncepcji marketingu relacji w przedsiebiorstwie sportowym na poziom
wynikéw sprzedazy produktow przedsigbiorstwa sportowego. W zwiazku z wyzna-
czonym celem opracowania postawiono naste¢pujace pytanie badacze: czy zastoso-
wanie koncepcji marketingu relacji w przedsiebiorstwie sportowym ma wplyw na
poziom wynikéw sprzedazy produktow przedsigbiorstwa sportowego? Z postawio-
nego pytania badawczego wynikneta nastepujgca hipoteza badawcza: zastosowanie
koncepcji marketingu relacji w przedsi¢biorstwie sportowym w istotnym stopniu
wplywa na poziom wynikow sprzedazy produktéw przedsigbiorstwa sportowego.

Do osiagnigcia wyznaczonego celu artykulu zastosowano metodg analizy
studium przypadku. Metoda ta stanowi opis danego zjawiska w celu jego pogte-
bionej analizy i oceny oraz wyciagniecia wnioskow dotyczacych przyczyn i rezul-
tatow jego przebiegu (Grzegorczyk, red., 2015, s. 9-10). Podmiotem analizy byty
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angielskie kluby pitki noznej, a jej przedmiotem dziatania w zakresie zarzadza-
nia relacjami z klientami w analizowanych klubach pitkarskich i wplyw tych
dziatan na uzyskane poziomy wynikow sprzedazy produktow tych klubow. Bada-
nia oparto na analizie danych wtoérnych — opisie zdarzen w analizowanych klu-
bach sportowych wynikajacych z zastosowania w nich podstawowego narzedzia
marketingu relacji — systemu CRM.

Artykut sktada si¢ z sze$ciu czgéci. W pierwszej z nich okreslono metodyke
badawcza zastosowang w niniejszym opracowaniu. W drugiej czgsci ukazano
koncepcje marketingu relacji oraz korzySci wynikajace z jej zastosowania
w przedsiecbiorstwie. W trzeciej czgsci opisano specyfike klientow przedsie-
biorstw sportowych, ktora wplywa na zasadnos¢ zastosowania marketingu rela-
cji w przedsigbiorstwie sportowym. W czwartej czgséci opisano zarzadzanie rela-
cjami z klientami klubu sportowego z wykorzystaniem podstawowego narzgdzia
marketingu relacji — systemu CRM, dzigki ktéremu sg gromadzone i odpowied-
nio segregowane dane klientow klubu sportowego, ktére sa wykorzystywane do
przedstawiania im odpowiednich ofert w zaleznosci od ich preferencji konsump-
cyjnych. W piatej czgsci ukazano studium przypadku opisujace dziatania angiel-
skich klubow pitki noznej z wykorzystaniem podstawowego narzedzia marke-
tingu relacji — systemu CRM — i wplyw tych dziatan na osiagnicte przez te kluby
poziomy wynikow sprzedazy swoich produktow. W szostej, ostatniej czesci arty-
kutu zawarto podsumowanie i wnioski koncowe.

Artykul napisano na podstawie analizy literatury przedmiotu, czasopism
branzowych i publikacji internetowych z zastosowaniem metod statystycznych
i graficznych.

2. Koncepcja marketingu relacji

Marketing relacji, okreslany takze jako marketing partnerski, jest koncepcja
marketingowa, ktora uksztattowata si¢ na przetomie lat osiemdziesiatych i dzie-
wiecdziesigtych XX wieku. Koncepcja ta jest ukierunkowana na budowanie
dhugotrwatych relacji z klientami w oparciu o lojalnos¢ klientéw i ich satysfak-
cj¢ z nabywanych przez nich produktow (Figiel, red., 2010, s. 43). Kompozycja
marketingowa — 4P, odnoszaca sie¢ tylko do ksztattowania cech produktu, pro-
mocji, strategii cenowej i dystrybucji, jest zbyt uproszczona i niedopasowana do
specyfiki otoczenia przedsigbiorstw (Otto, 2004, s. 38-40), szczegdlnie do oto-
czenia przedsiebiorstw ustugowych, dlatego tez ulegala ona poszerzeniu i po-
wstata formuta 7P, ktéra w porownaniu do formuty 4P uwzglgdnia rowniez (Ro-
sa, Perenc, & Ostrowska, red., 2016, s. 19-20):
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o zasoby ludzkie (ang. people) — pracownikow danego przedsigbiorstwa przy-
czyniajacych si¢ do ksztaltowania jego wartosci i sprzedazy jego produktow,
klientow przedsigbiorstwa,

e proces (ang. process) — cigg dziatan wptywajacych na jako$¢ realizowanych
ushug, zaczynajac od zainteresowania klienta danym produktem, poprzez do-
starczanie informacji o produkcie, jego sprzedaz, na obsludze posprzedazo-
wej konczac,

o $wiadectwo materialne (ang. physical evidence) — czynniki sktadajace si¢ na
wizerunek firmy, takie jak: logo firmy, ubior pracownikow, wystrdj i lokali-
zacja; wszystkie te czynniki powinny ze sobg wspodtgra¢, by pozytywnie
wplywac na odczucia klientow.

Marketing relacji powstat na bazie formuly 7P. Koncepcja marketingu rela-
cji charakteryzuje si¢ koncentracjg na utrzymaniu klienta poprzez potozenie
nacisku na jego obstuge, stala komunikacj¢ z klientem, monitorowanie relacji
migdzy nim a sprzedawca, ukazanie klientowi korzysci wynikajacych z zakupu
i uzytkowania produktu, a takze wspolne z klientem tworzenie optymalnej dla
niego wartosci oraz indywidualne podejscie do jego potrzeb i dopasowanie si¢
do jego preferencji i oczekiwan (Kotler, 1994, s. 655; Gordon, 2001, s. 25-35).
Najwigkszymi korzySciami z zastosowania marketingu relacji sg wzrost satys-
fakcji klientow z nabywanych przez nich produktow, wzrost lojalnosci klientow
wobec danego przedsigbiorstwa, efektywniejsza komunikacja pomiedzy przed-
sigbiorstwem a klientem, co powoduje rowniez usprawnienie procesu obstugi
klienta, a takze wzrost produktywnosci przedsigbiorstwa i jego rentownos$ci oraz
zyskow ze wzgledu na zmniejszenie inwestycji w nierentownych klientow i zwiek-
szenie inwestowania w klientow przynoszacych przedsigbiorstwu zyski (Domanska-
-Szaruga, red., 2009, s. 143-144). Dzi¢ki zastosowaniu marketingu partnerskiego
i poprawie wymienionych elementéw wzrasta rowniez konkurencyjnos¢ przed-
sigbiorstwa.

3. Specyfika klientow przedsiebiorstw sportowych

Klub sportowy w swojej strategii rozwoju powinien uwzglednia¢ koncepcje
marketingu relacji ze wzgledu na specyficzne cechy nabywcow produktow klu-
bu sportowego wynikajgce z ich emocjonalnego przywigzania do danego klubu
sportowego. Cechy te to: zwykle wysoki poziom lojalnosci i chgé nawigzywania
przez klientow klubu sportowego (kibicoOw sportowych) dlugotrwatych i inten-
sywnych relacji ze wspieranymi przez nich klubami sportowymi, a takze che¢ ich
wptywu na funkcjonowanie wybranych przez nich klubéw sportowych (Sznajder,
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2007, s. 49). Kibice sportowi w wigkszosci dysponujg rozlegta wiedza na temat
klubéw sportowych, ktorym kibicuja. Wiedza ta wynika z wysokiego stopnia ich
identyfikacji ze wspieranymi przez nich klubami i jest waznym powodem, dla
ktorego nalezy zastosowa¢ marketing relacji w klubie sportowym. Wysoki po-
ziom wiedzy kibicéw sportowych o wspieranych przez nich klubach sportowych
potwierdza badanie M. Brzezniaka (2018, s. 13-14), w ktorym kibicow sporto-
wych zapytano o znajomo$¢ elementéw zwigzanych ze wspieranymi przez nich
klubami sportowymi (por. tabela 1).

Tabela 1. Wiedza kibicow sportowych o wspieranych przez nich klubach sportowych

Element Procent poprawnych odpowiedzi
udzielonych przez kibicéw sportowych
Barwy klubowe 88,9
Rok zatozenia 88,0
Trener pierwszej druzyny 84,6
Sponsor glowny klubu 78,9
Patron stadionu 78,9
Miejsce klubu w tabeli 63,8
Klubowa maskotka 58,3

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie: Brzezniak (2018, s. 14).

Wedlug danych zaprezentowanych w tabeli 1 znajomo$¢ kazdego z pigciu
pierwszych elementow w niej uwzglednionych deklaruje nie mniej niz 78,9%
kibicoéw, co potwierdza, ze zdecydowana wigkszos$¢ kibicow sportowych charak-
teryzuje si¢ wysokim poziomem wiedzy na temat klubéw sportowych, ktorym
kibicuja. Fakt posiadania wysokiego poziomu wiedzy przez kibicow sportowych
o wspieranych przez nich klubach $wiadczy o przewaznie wysokim poziomie
ich identyfikacji z wybranymi przez nich klubami, co jest istotnym czynnikiem,
dla ktérego nalezy zastosowaé¢ marketing relacji w klubach sportowych.

Emocjonalne przywigzanie klientow sportowych do klubow sportowych,
ktorym kibicuja, i che¢ ich wptywu na funkcjonowanie wybranych przez nich
klubéw powoduja, ze przedsigbiorstwa sportowe sa narazone na wigkszg dyna-
mik¢ zmian w swoim otoczeniu niz przedsigbiorstwa innych branz oraz ze sa
one bardziej wrazliwe na te zmiany i bardziej narazone na kryzysy niz inne or-
ganizacje. Kibice sportowi danego klubu czesto chca decydowaé o tym, kto ma
by¢ trenerem we wspieranym przez nich klubie i kto ma petni¢ w nim inne waz-
ne funkcje, a kto ma zaprzesta¢ pemienia tych funkcji. Taka sytuacja moze si¢
wydarzy¢ szczegdlnie w przypadku niezadowolenia kibicow z wynikow sporto-
wych klubu. Kibice w ramach protestu z powodu niezadowalajgcych ich wyni-
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kow klubu i petnienia okreslonych funkcji w klubie przez niewlasciwe w ich
ocenie osoby mogg przesta¢ nabywac klubowe produkty i uczestniczy¢ w wido-
wiskach sportowych z udziatem klubu. Taka sytuacja wydarzyta si¢ w klubie
pitkarskim Lech Poznan, gdzie kibice klubu z powodu niezadowalajacych ich
wynikéw sportowych druzyny zazadali odejscia z klubu dyrektora sportowego
i zapowiedzieli, ze w przypadku jego pozostania na stanowisku druzyna bedzie
grata przy pustych trybunach (Pitkarski Swiat, 2021). Zazegnanie takich kryzy-
sowych sytuacji moze wymagaé szybkiej interakcji pomigdzy producentami
i nabywcami produktu sportowego, co moze zapewni¢ umiejetne zastosowanie
marketingu relacji w klubie sportowym.

Emocjonalny stosunek klientéw sportowych do klubéw sportowych powo-
duje, ze zaréwno decyzje menedzeroOw organizacji sportowych, jak podkresla
A. Sznajder (2007, s. 48; 2012, s. 59), jak i inne wydarzenia zwigzane z organi-
zacjami sportowymi i ich sportowcami sg szybko komentowane przez media
i kibicow. Szybkiemu komentowaniu wydarzen sportowych sprzyjaja rozwijajace
si¢ media spolecznos$ciowe oraz powstajace w nich kanaly i programy sportowe,
w ktorych prowadzacy je liderzy opinii prowadza dyskusje z kibicami sportowymi.
Ze wzgledu na fakt szybkiego komentowania rzeczywisto$ci sportowej, w organi-
zacji sportowej tatwo moze dochodzi¢ do sytuacji kryzysowych, np. kiedy wyjdzie
na jaw, ze sportowcy danego klubu sportowego prowadza niesportowy tryb zycia
lub z powodu niewlasciwej w opinii publicznej wypowiedzi osoby zwiazanej
z dang organizacjg sportowg. Dzieki zastosowaniu marketingu relacji w organizacji
sportowej moze ona szybko dotrze¢ do wybranych grup klientow i przedstawi¢ im
swoje stanowisko w danej kwestii, ktore w jej ocenie bedzie jak najbardziej akcep-
towalne przez dang grupe jej klientow w zwigzku z zaistnialg sytuacja.

Potrzeba zastosowania marketingu relacji w klubie sportowym wynika row-
niez z koniecznosci promocji produktu wsrdéd poszczegdlnych segmentéw jego
klientéw, majacych alternatywne mozliwosci spedzania wolnego czasu. Nabyw-
cy produktow sportowych, szczegdlnie ci, ktorzy nie sa emocjonalnie zwigzani
z danym klubem sportowym, czesto wybieraja inne formy rozrywki niz zawody
sportowe z jego udzialem. Zadaniem klubu dzigki wykorzystaniu marketingu
relacji jest identyfikacja nabywcow jego produktow i okreslenie ich preferencji
w celu stworzenia produktu dopasowanego do ich potrzeb i naktaniania ich do
zakupu klubowych produktow.
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4. Zarzadzanie relacjami z klientami
przedsiebiorstwa sportowego

Kluby sportowe coraz czgséciej i intensywniej stosuja system CRM (Customer
Relationship Management, zarzadzanie relacjami z klientem), ktory jest podsta-
wowym narzedziem marketingu relacji. System CRM jest systemem informa-
tycznym, ktéry automatyzuje i wspomaga procesy pozyskiwania, utrzymywania
i obstugi klientow (Januszewski, 2008, s. 215). System ten odpowiada za two-
rzenie dtugotrwatych zwiazkow z klientami. Gromadzi odpowiednie dane nt. po-
szczegblnych grup klientéw i ich preferencji. W celu gromadzenia tych danych
sa stosowane rozmaite metody identyfikacji klientow, ktore sktaniaja ich do
podawania informacji o sobie i o swoich preferencjach konsumpcyjnych (Woj-
ciechowska, 2012, s. 85-86). Informacje te w przypadku klubéw sportowych
mogg dotyczy¢ czestotliwosci zakupu klubowych produktéw, rodzaju nabywa-
nych produktéw przez klientéw — kibicow sportowych czy czgstotliwosci udzia-
tu kibicow sportowych w widowiskach sportowych. Informacje o kibicach kluby
sportowe uzyskuja np. poprzez wymaganie rejestracji uzytkownikéw na klubo-
wych portalach internetowych i podawanie przez tych uzytkownikow danych
o sobie w celu ich dostgpu do okreslonych tresci (Konto kibica Legii Warszawa,
b.r.). Istotng role odgrywaja nowoczesne technologie oraz media spolecznoscio-
we, za pomocg ktorych nawigzywany i utrzymywany jest kontakt klubu z kibi-
cami sportowymi (Facebook Legii Warszawa, 2021)). W zamian za przekazy-
wane o sobie informacje klienci klubu sportowego czesto uzyskuja rowniez ulgi
na kupowane przez siebie produkty (Pokusa, 2011, s. 68-70). Gromadzone dane
sa wykorzystywane do okreslenia dziatan pozwalajacych na dotarcie klubow
sportowych do odpowiednich klientow oraz ustalenia ich profilu i preferencji
w celu wspottworzenia z nimi produktu o jak najwyzszej dla nich wartosci, a takze
uzyskiwania przez nich coraz wyzszego poziomu satysfakcji z nabywanych przez
nich produktéw, co moze réwniez istotnie wplywaé na wzrost ich poziomu lojalno-
$ci wobec klubu 1 na wzrost klubowych przychodow ze sprzedazy produktow.

W interesie klubu sportowego jest to, by jego klienci wykazywali wobec
niego wysoki poziom lojalnosci i by klub sportowy miat dla nich coraz wigksze
znaczenie, co przelozy si¢ rowniez na to, ze beda oni sktonni przeznaczaé coraz
wyzsze kwoty na nabywanie jego produktow oraz wspottworzy¢ razem z nim
coraz wyzsza jego warto$¢. W zwiazku z tym istotnym zadaniem klubu sporto-
wego jest to, by dzigki wykorzystaniu systemu CRM jego kibice wykazywali
wobec niego coraz wyzszy poziom lojalnosci.
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J. Beech & S. Chadwick (2004) opracowali koncepcj¢ tzw. drabiny lojalno-
$ci. Autorzy dokonali identyfikacji poszczegolnych grup kibicow sportowych
w zaleznoS$ci od czestotliwosci ich uczestnictwa w zawodach sportowych. lden-
tyfikacje grup kibicoéw sportowych wraz z zadaniami klubu wzgledem poszcze-
gblnych grup kibicow przedstawia rysunek 1.

Identyfikacja, tworzenie lojalnosci, dialog, Kibice fanatvc
merchandising, ekskluzywnos¢, prestiz yey
Identyfikacja, oferta karnetéw, Kibice stali

merchandising, poczatek dialogu

Identyfikacja, zwigkszenie - .
czestotliwosci udziatu Kibice przypadkowi

Identyfikacja i promocja Kibice oglgdajgcy zawody sportowe
udziatu w zawodach za posrednictwem mediow

Rysunek 1. Identyfikacja grup kibicow sportowych w zaleznosci od czgstotliwosci
ich uczestnictwa w zawodach sportowych

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie: Sznajder (2012, s. 116); Beech & Chadwick (2004,
S. 396).

W celu zwigkszenia czestotliwosci uczestnictwa danych grup kibicow
w zawodach sportowych z udziatem klubu powinien on stosowac rozmaite dzia-
fania zache¢cajace kibicow ogladajacych widowiska sportowe tylko za posrednic-
twem mediow do tego, by uczestniczyli oni w widowiskach klubu takze na sta-
dionie, a nastgpnie by zostawali statymi uczestnikami widowisk sportowych
z udziatem klubu oraz stawali si¢ jego wiernymi kibicami. Szacuje si¢, ze wzrost
stopnia lojalnosci klientow o 5% moze spowodowaé wzrost zysku przedsigbior-
stwa do 125% w zaleznosci od branzy, w ktorej dziata przedsigbiorstwo (Beech,
& Chadwick, 2004, s. 398).

Kluby sportowe moga osigga¢ wysoki poziom lojalnosci wsrod odbiorcow
swoich produktow. Dziatania majgce na celu osigganie wysokiego stopnia lojal-
nosci wsrod kibicow klubow sportowych sg szczegolnie istotne dla klubow spor-
towych takze ze wzgledu na to, ze lojalni kibice przewaznie wydatkujg wysokie
kwoty na klubowe produkty, dlatego warto podejmowa¢ dziatania, by ta lojal-
no$¢ utrzymywac na wysokim poziomie i zwigkszaé jej poziom wsrod odbior-
coOw produktow klubow sportowych.
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Utrzymanie dotychczasowych i lojalnych klientow jest najwigksza korzy-
$cig wynikajaca z zastosowania systemu CRM w klubie sportowym. Korzys¢ ta
jest wazna przynajmniej z kilku powodéw przedstawionych ponize;j:

e utrzymanie dotychczasowych klientow jest o wiele tatwiejsze 1 o wiele mniej
kosztowne niz pozyskiwanie nowych,

e dzieki wykorzystaniu wplywu dotychczasowych klientéw na potencjalnych
klientow mozna pozyskiwa¢ nowych klientow; pozyskiwanie nowych klien-
tow jest o wiele tatwiejsze za posrednictwem osob, ktore potencjalni klienci
znaja, do ktérych maja zaufanie i/lub ktérych darzg uznaniem,

o dotychczasowi lojalni klienci czgsto przeznaczajg istotne kwoty na produkty
sportowe oraz produkty, ktdre sa powiazane z produktami sportowymi, CO pro-
wadzi do wzrostu sprzedazy rowniez innych klubowych produktow.

Powyzsze powody ukazuja, jak wazne dla klubu sportowego jest ksztatto-
wanie i utrzymywanie wysokiego poziomu lojalnosci wobec niego wsrod na-
bywcow swoich produktow. Zastosowanie systemu CRM stwarza mozliwosci
nawigzywania i utrzymywania wlasciwych relacji klubu sportowego ze swoimi
klientami oraz ksztattowania ich wysokiego poziomu lojalnosci wobec klubu.

System CRM jest tworzony przez rozne systemy budowy relacji z klienta-
mi. Jednym z najwazniejszych zadan tych systemow jest zbieranie i gromadze-
nie informacji o klientach, zar6wno indywidualnych (konsumentach widowisk
sportowych), jak i instytucjonalnych (instytucjach, przede wszystkim przedsie-
biorstwach sponsorujacych klub sportowy) w celu ustalenia ich preferencji kon-
sumpcyjnych. Systemy te moga stanowic¢ (Sznajder, 2012, s. 117-118):
system obstugi telefonicznego centrum kontaktowego,

e system zarzadzania stronami internetowymi i subskrypcja mediéw klubowych,

e system sprzedazy wysytkowej, detalicznej i on-line,

e system sprzedazy biletow i karnetéw — tradycyjny i on-line,

e system kontroli wstepu do obiektu,

e gsystem zarzadzania finansami.

Elementy systemu CRM w klubie sportowym oraz mozliwe powigzania
miedzy nimi przedstawia rysunek 2.

Poszczegolne elementy systemu CRM powinny by¢ ze sobg powigzane
w celu stworzenia mozliwosci przekazywania odpowiednich informacji pomie-
dzy systemami, w tym dotyczacych preferencji konsumpcyjnych nabywcow
klubowych produktow.

Dzigki informacjom uzyskiwanym od klientoéw kluby sportowe moga do-
stosowywa¢ produkt do indywidualnych potrzeb klientow, np. kibicow zadekla-
rowanych jako fanoéw klubowych gadzetow klub moze zaprosi¢ na przedsezonowa
prezentacj¢ gadzetow, gdyz stanowig oni docelowy segment dla ich producen-
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tow. Innym przyktadem jest proponowanie przedsigbiorstwom, ktoére chca zostac
sponsorami klubu, takze przy negocjacjach biznesowych, komfortowych warun-
kéw ogladania widowisk z udziatem klubu poprzez udostepnienie im 16z na
trybunach z najlepsza widocznoscia na widowisko sportowe, a takze sal bankie-
towych i konferencyjnych do spotkan biznesowych w obiekcie, w ktérym klub
sportowy rozgrywa zawody ze swoim udziatem.

SYSTEM OBStUGI

TELEFONICZNEGO
CENTRUM
KONTAKTOWEGO
A

SYSTEM ZARZADZANIA | »| SYSTEM SPRZEDAZY
STRONAMI WWW WY SYLKOWEJ,
| SUBSKRYPCJA MEDIOW DETALICZNEJ | ON-LINE
A A
S
W KL WYM
A 4 h 4

SYSTEM SPRZEDAZY
BILETOW | KARNETOW:
TRADYCYJNY | ON-LINE

Y
SYSTEM KONTROLI
WSTEPU DO OBIEKTU

Rysunek 2. Elementy systemu CRM w klubie sportowym oraz mozliwe powigzania
miedzy nimi

SYSTEM ZARZADZANIA
FINANSAMI

A
Y

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie: Sznajder (2012, s. 117-118).

Dzigki wykorzystaniu rozwigzan informatycznych systemu CRM w krot-
kim czasie jest mozliwe dokonanie analiz popytu, przygotowanie ofert i skiero-
wanie odpowiednich komunikatow do obecnych i potencjalnych nabywcow
klubowych produktow.

5. Metodyka i wyniki badan

W celu przedstawienia powyzszych rozwazan na konkretnych przyktadach
zostanie przeprowadzona analiza studium przypadku. Celem badania jest ukaza-
nie wptywu, jaki ma zastosowanie podstawowego narz¢dzia marketingu relacji —
systemu CRM w klubach sportowych na poziom wynikéw sprzedazy produktow
klubéw sportowych. Na podstawie uzyskanych wynikoéw zostanie udzielona od-
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powiedz na pytanie badawcze: czy zastosowanie koncepcji marketingu relacji
W przedsigbiorstwie sportowym ma wptyw na poziom wynikéw sprzedazy pro-
duktéw przedsicbiorstwa sportowego? Na podstawie uzyskanych wynikéw na-
stapi rowniez weryfikacja postawionej w artykule hipotezy badawczej: zastoso-
wanie koncepcji marketingu relacji w przedsigbiorstwie sportowym w istotnym
stopniu wptywa na poziom wynikow sprzedazy produktow przedsiebiorstwa spor-
towego.

Podmiotem analizy beda angielskie kluby pitki noznej: Southend United,
Arsenal Londyn, Manchester United i Manchester City, a jej przedmiotem: dzia-
tania w obszarze zarzadzania relacjami z klientami klubu sportowego wykorzy-
stujace system CRM w analizowanych klubach pitkarskich i wptyw tych dziatan
na okre$lony poziom wynikéw sprzedazy produktéw analizowanych klubow.
Badania bgdg oparte na analizie danych opisujacych wydarzenia w wybranych
klubach sportowych wynikajace z zastosowania w tych klubach systemu CRM.
Informacje na potrzeby niniejszej analizy pozyskano z artykutow: Customer Rela-
tionship Management w zarzgdzaniu kiubem sportowym i CRM w Klubie sporto-
wym autorstwa J. Hanarza, Nowoczesne zarzgdzanie klubem sportowym na przy-
ktadzie Manchesteru United autorstwa Football Business Group oraz z ksiagzki
Marketing sportu autorstwa A. Sznajdera, a takze ze zrodet internetowych.

Pierwszym z analizowanych klubow jest Southend United. Najwickszymi
sukcesami w historii tego klubu jest wygranie przez niego trzeciego poziomu
rozgrywkowego w angielskim systemie ligowym pitki noznej — Football League
One w sezonie 2005/2006 i dotarcie do ¢wier¢finatu Pucharu Ligi Angielskiej
w sezonie 2006/2007 (Southendunited, b.r.). Klub osiagnat te sukcesy po wdro-
zeniu systemu CRM i znacznym wzroscie liczby kibicow uczestniczacych w wi-
dowiskach sportowych z jego udziatem. Klub zdecydowal si¢ na zastosowanie
systemu CRM w zwiazku ze zmniejszajacg si¢ liczba widzow uczestniczacych
w zawodach sportowych z jego udzialem i przynoszacymi niewielkie efekty
probami jej zwigkszenia poprzez wykorzystanie tradycyjnych kanatow informa-
cyjnych. Celem wdrozenia systemu CRM bylo podniesienie frekwencji widzow
na zawodach z udziatem klubu i znalezienie nowych zrédetl przychodow. Cele te
chciano osiggnaé poprzez udoskonalenie strategii komunikacji. We wrzesniu
2003 roku w bazie klubu znajdowato si¢ nieco ponad 3300 rekordow z danymi
klientow klubu. Wiele z nich bylo niekompletnych. W niektorych brakowato
adresu domowego czy numeru telefonu, w innych adresu e-mail. Dwa lata p6z-
niej, dzieki wdrozeniu systemu CRM, klub dysponowal baza danych z ponad
28 300 rekordami. Srednia frekwencja na stadionie wzrosta z niemal 3900 widzow
przypadajacych na jeden mecz w sezonie 2001/2002 do okoto 6300 widzoéw przy-
padajacych na jeden mecz w sezonie 2005/2006 (Hanarz, 2006b, s. 119-120).
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Kolejnym z analizowanych klubow jest Arsenal Londyn. Jest on jednym
z najbardziej utytutowanych angielskich kluboéw pitki noznej w historii. Klub
z Londynu 13 razy zdobyt Mistrzostwo Anglii oraz 14 razy Puchar Anglii (Pol-
ski serwis fanow Arsenalu, b.r.). Arsenal Londyn jest zaliczany do najbardziej
popularnych klubow pitki noznej w Anglii i na $wiecie. Klub posiada 125 milio-
now zadeklarowanych fanéw na catym $wiecie (Polskieligi.net, 2021). Tak duza
liczba kibicow sportowych powoduje, ze klub ma spore mozliwosci promocyjne,
co wzbudza zainteresowanie przedsiebiorstw chcacych reklamowaé swoje pro-
dukty za jego posrednictwem. Klub, wykorzystujac swoj potencjat promocyjny,
sporzadzit baze danych swoich potencjalnych klientow (50 000 przedsigbiorstw)
i juz na rok przed oddaniem do uzytku swojego nowego stadionu dokonat sprze-
dazy wszystkich ekskluzywnych boksow (150 sztuk) oraz 75% z 9000 najdroz-
szych miejsc wartych 31 milionow GBP rocznie (Hanarz, 20063, s. 39).

Nastgpnym analizowanym klubem jest Manchester United, ktory jest naj-
bardziej utytutowanym angielskim klubem pitki noznej. Klub ten dwudziesto-
krotnie zdobyl Mistrzostwo Anglii i dwunastokrotnie Puchar Anglii (Serwis
kibicow Manchester United, b.r.). Manchester United posiadat system CRM,
w ktorym znajdowato si¢ ponad 2,5 miliona rekordow z danymi obecnych i po-
tencjalnych kibicow. Kibice ci zostali przyporzadkowani do odpowiednich seg-
mentoéw w celu dopasowania komunikacji i ofert do ich indywidualnych potrzeb.
Dzigki odpowiednim dziataniom za pomocg systemu CRM klub w ciagu dwoch
sezonow sprzedat tacznie 4,8 miliona klubowych koszulek, z czego 1/3 zakupili
kibice spoza Wielkiej Brytanii (Nowoczesne zarzqdzanie klubem sportowym na
przyktadzie Manchesteru United, 2009, s. 29).

Ostatni analizowany przyktad dotyczy dziatan uwzgledniajacych zastoso-
wanie systemu CRM w Manchesterze City. Klub ten jest o$miokrotnym Mi-
strzem Anglii i szeSciokrotnym zdobywcg krajowego pucharu (Manchester City,
b.r.). W 2005 roku, dzieki analizie odpowiednich danych, ktore zostaly zgroma-
dzone w systemie CRM, dokonat identyfikacji 2000 swoich najzagorzalszych
kibicow. Wyselekcjonowani kibice zostali zaproszeni na prezentacje nowych
strojow druzyny, ktére zostaty wprowadzone w maju 2005 roku. W rezultacie
w ciggu jednego spotkania z kibicami sprzedano wszystkie przygotowane pro-
dukty klubu (Sznajder, 2012, s. 118; GoNet CRM, 2017).

Przedstawione przyktady ukazuja, jak zastosowanie systemu CRM w klubie
sportowym wptywa na poziom wynikow sprzedazy produktow klubu sportowe-
go. Wdrozenie systemu CRM w klubie Southend United spowodowato znaczny
wzrost liczby kibicow na meczach tego klubu. Srednia liczba widzow na me-
czach z udziatem Southend United wzrosta w ciggu czterech lat z niespetna 3900
do okoto 6300. Wzrost liczby kibicow na meczach Southend United oznaczat
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proporcjonalny wzrost sprzedazy biletow na meczach z jego udziatem. Dzigki
wykorzystaniu systemu CRM Arsenal Londyn dokonal sprzedazy wszystkich
ekskluzywnych boksow i1 okoto 75% z 9000 najdrozszych miejsc na stadionie
wartych 31 milionéw GBP rocznie. Manchester United, wykorzystujac system
CRM, sprzedat w ciggu dwdch sezondéw tacznie 4,8 miliona klubowych koszulek,
a Manchester City poprzez wykorzystanie systemu CRM, dzigki ktéremu moz-
liwe bylo zorganizowanie spotkania z wyselekcjonowanymi kibicami klubu,
dokonal sprzedazy wszystkich klubowych produktéw przygotowanych do sprze-
dazy na to spotkanie.

Dzigki zastosowaniu systemu CRM analizowane kluby sportowe szybko
dotarty do wiasciwych odbiorcow swoich produktow i przedstawily im oferte
kupna tych produktow. Duze zainteresowanie odbiorcow produktami dopasowa-
nymi do ich potrzeb przelozyto si¢ na wysoka liczbe sprzedanych przez kluby
produktow i wysokie przychody z ich sprzedazy. W przypadku klubu Southend
United wzrost frekwencji widzow na meczach z udziatem klubu i sprzedazy
klubowych produktow zbiegt si¢ rowniez z najwigkszymi sukcesami sportowymi,
jakie klub odniést w swojej historii, co mogloby oznaczaé, ze wzrost sprzedazy
produktow klubu sportowego moze si¢ rowniez przetozy¢ na wzrost jego wyni-
kow sportowych. Udowodnienie takiej tezy wymaga jednak odrebnych badan.

Przeprowadzona analiza pozwolila na osiagniecie celu badania, jakim bylo
ukazanie wptywu, jaki ma zastosowanie podstawowego narzedzia marketingu
relacji — systemu CRM — w klubach sportowych na poziom wynikéw sprzedazy
produktéw kluboéw sportowych. Na podstawie analizy uzyskano odpowiedz na
postawione w artykule pytanie badawcze: czy zastosowanie koncepcji marketingu
relacji w przedsigbiorstwie sportowym ma wptyw na poziom wynikow sprzedazy
produktow przedsigbiorstwa sportowego? Zastosowanie podstawowego narzegdzia
marketingu relacji, czyli systemu CRM, w przedsigbiorstwie sportowym stworzyto
analizowanym przedsigbiorstwom sportowym mozliwosci dotarcia do odpowied-
nich odbiorcow swoich produktéw, co wptyneto na uzyskanie przez nie wysokich
pozioméw wynikow sprzedazy swoich produktéw. OdpowiedZz na postawione
pytanie badawcze jest zatem nastepujgca: zastosowanie koncepcji marketingu relacji
w przedsigbiorstwie sportowym wplywa na poziom wynikoéw sprzedazy produk-
tow przedsigbiorstwa sportowego. Przeprowadzona analiza pozwolita na pozy-
tywna weryfikacje postawionej w artykule hipotezy badawczej, gdyz potwierdzita,
ze zastosowanie koncepcji marketingu relacji w przedsigbiorstwie sportowym
W istotnym stopniu wptywa na poziom wynikow sprzedazy produktow przedsie-
biorstwa sportowego. Istotnos¢ ta zostata okreslona na podstawie osiagnigcia Wy-
sokich wynikow sprzedazy produktow analizowanych klubéw sportowych po
zastosowaniu w nich podstawowego narzedzia marketingu relacji — systemu CRM.
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6. Podsumowanie

W niniejszym artykule podjeto problem badawczy, jakim byto okreslenie
wplywu zastosowania koncepcji marketingu relacji w przedsigbiorstwie sportowym
na poziom wynikow sprzedazy produktéw przedsicbiorstwa sportowego. Na pod-
stawie przeprowadzonych badan stwierdzono, ze zastosowanie koncepcji marke-
tingu relacji w przedsigbiorstwie sportowym w istotnym stopniu wptywa na po-
ziom wynikéw sprzedazy produktow przedsigbiorstwa sportowego. W zwigzku z
tym nalezy uznaé, ze problem badawczy zostat rozwigzany. Celem artykutu byto
ukazanie wplywu, jaki ma zastosowanie koncepcji marketingu relacji w przedsig-
biorstwie sportowym na poziom wynikéw sprzedazy produktow przedsigbiorstwa
sportowego. Cel ten zostat osiagnigty poprzez analizg studium przypadku, w ktorej
ukazano, jak zastosowanie podstawowego narzedzia marketingu relacji — systemu
CRM w angielskich klubach pitki noznej — wptywa na poziom wynikoéw sprze-
dazy produktéw analizowanych klubow. Analiza wykazata, ze zastosowanie kon-
cepcji marketingu relacji w przedsigbiorstwie sportowym ma bardzo istotny
wplyw na poziom wynikéw sprzedazy produktow przedsigbiorstwa sportowego.
Dzigki wykorzystaniu mozliwos$ci, jakie stwarza podstawowe narzedzie marke-
tingu relacji — system CRM, analizowane przedsigbiorstwa sportowe osiagnety
wysokie poziomy wynikow sprzedazy oferowanych przez siebie produktow.

Wtasciwa realizacja koncepcji marketingu relacji w klubie sportowym po-
woduje, ze klub sportowy moze o wiele efektywniej zarzadzac¢ relacjami ze swo-
imi klientami i osigga¢ duzo wicksze rezultaty w ksztattowaniu swojej marki
i swoich produktow oraz ich sprzedazy, niz gdyby nie uwzglednial w strategii
swojego rozwoju tej koncepcji. Charakterystyczne cechy klientéw sportowych,
wynikajace z ich emocjonalnego przywigzania do danego klubu sportowego,
jakimi sg wysoki stopien ich lojalnosci wobec wspieranego przez nich klubu
sportowego, che¢ ich identyfikacji 1 nawigzywania przez nich dtugotrwatych
i intensywnych relacji z klubem sportowym, ktéremu kibicuja, oraz cheé¢ ich
wpltywu na dany klub sportowy i che¢¢ ich udzialu w jego funkcjonowaniu,
a takze szerokie komentowanie przez nich wydarzen zwigzanych z danym klu-
bem i jego konkurentami, powoduja wysoka zasadnos¢ zastosowania marketingu
relacji w przedsigbiorstwie sportowym.

Klub sportowy dzigki zastosowaniu podstawowego narzgdzia marketingu
relacji, jakim jest system CRM, moze utrzymywaé dlugotrwate i intensywne
relacje ze swoimi klientami, dajac im przy tym poczucie ekskluzywnosci i waz-
nosci, oferujgc produkty adekwatne do ich potrzeb, ktoére beda powodowaty



Wplyw zastosowania koncepcji marketingu relacji w przedsigbiorstwie... 15

poczucie ich satysfakcji, co moze sprawiaé, ze kibice klubu sportowego beda
wykazywali jeszcze wyzszy poziom emocjonalnego przywigzania i lojalnosci
wobec klubu sportowego, ktéremu kibicuja, a to moze si¢ przektada¢ na wzrost
nabywanych przez nich produktéw danego klubu sportowego.

Klub sportowy dzigki wykorzystaniu systemu CRM ma mozliwos$¢ sporza-
dzania baz z danymi statych oraz potencjalnych nabywcow jego produktow, a takze
podziatu tych nabywcow na odpowiednie segmenty. Wykorzystanie mozliwos$ci
systemu CRM dotyczacych sporzadzania baz klientéw sprawia, ze klub sportowy
ma mozliwo$¢ szybkiego komunikowania si¢ z odpowiednimi grupami klientow.
Przedstawione w niniejszym artykule przyktady zastosowania systemu CRM
w angielskich klubach pitkarskich ukazujg, ze wykorzystanie systemu CRM do
odpowiedniej segmentacji klientow sprawdza si¢ szczegdlnie przy sprzedazy
klubowych produktéw, gdyz kluby majg mozliwos¢ szybkiego dotarcia do od-
powiednich klientow w zaleznosci od ich preferencji konsumpcyjnych. Wysokie
wyniki sprzedazy produktow przedstawionych angielskich klubow pitkarskich
uzyskane dzigki wykorzystaniu systemu CRM potwierdzaja wysoka zasadnosc¢
zastosowania tego systemu w klubach sportowych.

Klub sportowy powinien stale budowac relacje ze swoimi klientami. Uwzglgd-
nienie koncepcji marketingu relacji i wykorzystanie systemu CRM w strategii
rozwoju Klubu sportowego sprzyja budowaniu relacji klubu sportowego z na-
bywcami swoich produktéw. Zastosowanie marketingu relacji w klubie sporto-
wym skutkuje wymiernymi efektami w postaci wysokiego poziomu sprzedazy
produktéw klubu sportowego oraz budowania marki klubu sportowego i spo-
tecznosci kibicow klubu sportowego.

Michal Biesiada — absolwent studiow licencjackich i magisterskich na kierunku Eko-
nomia na Wydziale Ekonomicznym Uniwersytetu Gdanskiego. Absolwent studiow li-
cencjackich i magisterskich na kierunku Sport na Wydziatach Wychowania Fizycznego
i Kultury Fizycznej AWFiS Gdansk. Absolwent studiow o specjalizacji Menedzer orga-
nizacji sportowych w AWF Warszawa. Jego prace sg zwigzane z tematykg efektywnosci
zarzgdzania klubami sportowymi, w szczegdlno$ci w aspekcie marketingowym. Zainte-
resowania naukowe autora to: efektywno$¢ zarzadzania organizacjami sportowymi, marke-
ting sportowy, zarzadzanie strategiczne.
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The impact of the application of the relationship
marketing concept in a sports enterprise on the level
of sales results of its products

Abstract: The concept of relationship marketing is based on building long-term relation-
ships between the company and its customers based on customer loyalty and their satis-
faction with the products they purchase. A sports enterprise, understood in this article as
a commercial sports club, should take this concept into account in its development strat-
egy, due to the fact that a significant proportion of sports customers — sports fans, are
emotionally attached to a given sports enterprise and show a high level of loyalty and
loyalty to it. Willingness to establish long-term and intense relationships with him.
Sports enterprises should take into account these specific features of their clients and
thanks to the use of the basic tool of relationship marketing — the CRM system, they
should shape proper relations with their clients, which will help to maximize profits from
the sale of their products. This article addresses a research problem: determining the
impact of the application of relationship marketing in a sports enterprise on the level of


https://kanonierzy.com/strona/sukcesy/17/
http://polskieligi.net/top-najbardziej-popularnych-druzyn-pilki-noznej-na-swiecie
http://polskieligi.net/top-najbardziej-popularnych-druzyn-pilki-noznej-na-swiecie
https://www.manutd.pl/historia/sukcesy/
https://www.manutd.pl/historia/sukcesy/
https://www.southendunited.co.uk/club/history/

18 Michat Biesiada

sales results of its products. The article aims to show the impact of the application of the
concept of relationship marketing in a sports enterprise on the level of sales results of its
products. The research method used in the article is the case study analysis. The subject
of the analysis are activities in the area of management of relations with clients of sports
clubs using the basic tool of relationship marketing — the CRM system and the impact of
these activities on a specific level of sales results of the analyzed sports clubs’ products.
On the basis of the conducted research, it was found that the application of the concept
of relationship marketing significantly influences the level of sales results for sports club
products and is conducive to the sports club achieving a high level of sales results for its
products.

Keywords: Relationship Marketing, CRM system, Customer Relationship Management,
sports enterprise (sports company), sports club, sports fan.

JEL Classification: M310, Z21.
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Abstract: This paper investigates how the use of social media has influenced the mar-
keting sector globally. By highlighting the human factor-related risks and caveats inhe-
rent in digital marketing, this paper suggests the strategy that firms and multinational
corporations can apply to mitigate them, and thus cautiously make use of the myriad of
benefits ‘hidden’ behind the unexploited potential of digital marketing. This paper is
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1. Introduction

In today’s international business environment, where changes occur more
quickly, organizations are expected to adapt accordingly. A company’s strategic
thinking is influenced by the external environment in which it operates. That
environment is characterized by complex processes and developments with no
particular stability (Vidovic, 2020). The focus of most companies changes from
product orientation to marketing orientation (Vidovic, 2020). However, the success
of a product is still measured by the volume of sales or its participation/share of
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the market (Cochrane, 2017; Engel, Roger, & Paul, 2014). Today though, the situa-
tion is entirely different.

The success of a product is assessed by its sales volume or its engagement
in the market (Vidovic, 2020). As digital marketing has evolved into being more
data-driven, three different ‘waves’ of consumer online experiences have emerged
(Allen, 2016). Going from a business card to a website was the first wave of
digital marketing (Allen, 2016). Then there was a wide use of web commercials.
This was the unsightly start of the digital era. Companies and consumers wit-
nessed the good, the terrible and the downright ugly. The emergence of social
media content and analytics ushered in the second wave of digital marketing
brought more reach and scientific rigor to marketing (Allen, 2016). Efforts may
now be tested and optimized at almost any scale. The concept of people as
a significant feature of business and marketing was reintroduced in this second
wave, but major obstacles remained between the human element and the over-
arching desire to scale and quantify (Bucea-Manea-Tonis & Gurgu, 2018). To-
day’s businesses are on the verge of entering the third wave of digital marketing.

The nature of business interactions is reexamined in this third phase. In this
phase, marketing seeks to recognize and appreciate both the humanity of con-
sumers and the humanity of solution providers. It aims to include the power of
human connections across the whole experience associated with each brand,
including digital interactions. The third wave also focuses on establishing trust
and respect through highly personalized digital encounters. Yet, there have been
lot of cases in which the human factor has proved to be, at least, problematic in
the conduction of business worldwide (Wiertz & Kittinger-Rosanelli, 2021).

The research strategy the author chose to go for in order to provide a solu-
tion to the problem, is the Design Science Framework. The goal of design sci-
ence is to create an artifact that uses legitimate information to aid in problem
resolution in a specific environment, either directly (through a model) or indi-
rectly (by instruction) (vom Brocke, Hevner, & Maedche, 2020). In practice, it
attempts to foster constructive innovation that addresses a real-world issue,
where theory contributes through the discipline of application (vom Brocke,
Hevner, & Maedche, 2020). Extensive research is necessary during the design
science phases. Many empirical research approaches describe, explain, and fore-
cast the world and strive to explain the phenomena independent of human activi-
ty, but design science goes further by pursuing change, enhancement, and the
development of new worlds using methodologies, systems, concepts, models,
and specifications (vom Brocke, Hevner, & Maedche, 2020). Thus, in this paper,
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the author first identified the problem that human interference may cause to digi-
tal marketing. Then, he contextualized it by researching what the literature says,
mapped it, and made the problem tangible by focusing on several examples of
mistakes associated with this problem. The author then further explored it by
examining its causes and finally suggested how to resolve it by offering a miti-
gation strategy.

For this reason, the objective of this research is to investigate the human
factor in the process of conducting digital marketing, suggest a strategy by the
means of which firms and multinational corporations can mitigate the threats it
may entail, and cautiously make use of the myriad of benefits, ‘hidden’ behind
its unexploited potential. To this end, the argument in this research is structured
as follows: first, there is a literature review presenting the role of digital market-
ing in the business sector as well as an analysis of the influence that social media
have on each business entity. After that, characteristic examples of digital mar-
keting failures are elaborated. Following that, the causes of such kind of failures
are investigated. Finally, possible solutions as well as a mitigation strategy of the
issue are discussed. Conclusions and recommendations will follow.

2. Digital media in the era of social media:
a literature review

In this section, the author will present the role of digital marketing in the
business sector nowadays while simultaneously focusing on the influence that
social media have on every part of a business entity. To this end, the analysis of
various applications of digital marketing and their effects on the conduction of
business, as well as a presentation of the history behind social media, their use
nowadays, and the extent to which they can prove to be an impartial tool of any
company’s marketing strategy will be found.

Digital marketing enables the development of successful businesses in ways
that were previously unattainable for small businesses, and it is increasingly
significant as a source of competitive advantage in both business-to-consumer
and business-to-business sectors (Nikunen et al., 2017). Below there is a graph
describing the fundamental change that social media has brought about to the
industry in terms of their cost (Figure 1).
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Figure 1. Costs associated with different marketing channels to reach 1,000
people

Source: LYFE (2017).

Furthermore, it is also vital to highlight the impact of the new digital mar-
keting technologies on the five essential characteristics of customer relationship
development that is mentioned in the digital marketing model (Kierzkowski et al.,
1996). These factors include recruiting consumers, attracting their attention and
engagement, maintaining customers, discovering their preferences, and relating
to them (Nikunen et al., 2017). Digital marketing is the future, and nearly every
firm must adapt to it (Ismaili, 2020). These promises of an automated digital
future, however, raise certain concerns about the role of humans in it. As many
people have observed, technology sadly can mean that humans are no longer
required for the occupations they once held (Rogers, 2017). Yet, the advance-
ment of digital marketing from the first to the second wave has altered the way we
communicate with customers. People progressed from a predominantly vendor-
-driven consumer-vendor relationship to a moment when the Internet returned
some power to consumers (Cochrane, 2017). Consumers may conduct product
research and read product reviews without having to speak with a salesperson.
Following that, the second wave of digital marketing increased our capacity to
learn and grow (Cochrane, 2017). However, it harmed their capacity to develop
genuine and suitable human relationships with our consumers based on under-
standing, empathy, ethics, and civility (Ismaili, 2020). This has resulted in the
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third wave of digital marketing experience — a moment to rebalance consumer-
-vendor connections.

In the third wave of digital marketing the emphasis is no longer just on cli-
ent acquisition, but also on the complete range of pre- and post-sale customer
interactions (Cochrane, 2017). The economy is now the technology. Companies
that innovate throughout the customer experience quickly will win the race for
digital expertise (Allen, 2016). This wave aims to focus on the three following
areas: people, their trust and the experience. There are two types of people we
work with in business: our coworkers and the people we work for — our clients
(Cochrane, 2017). Previously, the growth of technology had shifted the focus
away from people towards cold, hard data, straining the consumer-vendor rela-
tionship (Allen, 2016). Technology now exists to assist in the creation of a full
picture of each consumer in order to behave with appropriate and real empathy
and civility. Context is the king when it comes to creating any connection; as
a result, organizations must ensure that they are personalizing experiences to
individuals in order to give what customers want at the precise moment they
need it (Bucea-Manea-Tonis & Gurgu, 2018). As a result, companies must un-
derstand that customers should be at the center of every corporate decision.

Trust is the foundation of any human connection, particularly the one in
which money is traded for value. To develop long-term client loyalty, companies
must be clear about customer data, including what data is maintained, where it is
held, for how long, and how it is utilized (Goldman et al., 2021). Slavery is
a powerful and evocative phrase that describes an appalling violation of funda-
mental human rights and should not be used lightly (Rogers, 2017). It is related
to two separate perceptions of ‘alienation from self’: first, being ‘owned’ as
property by a third party, and second, being ‘owned’ in a more casual, contem-
porary sense, via the erasure of an individual’s capacity to govern one’s own life
(Rogers, 2017). This double interpretation of alienation from oneself leads the
author to describe self-ownership as having the power to define one’s own exist-
ence in both a legal and a less formal sense (Chisnall, 2020). From both view-
points, it can easily be assumed that the increased trafficking of personal data to
offer algorithm-based analytics and artificial intelligence (Al) is allowing a new
type of digital servitude with the ability to limit liberty and inflict damage (Chis-
nall, 2020). Thus, companies should avoid the ‘gray area’ of marketing at all
costs when corporations acquire or sell second-party data on unwary customers in
order to better target adverts (Bucea-Manea-Tonis & Gurgu, 2018). It is a question
of brand integrity, honesty, and ethics. Consumers should and must be able to
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control their digital lives and no brand should be connected with depriving their
customers of this right.

“Your brand is your experience, and your experience is your brand’ (Gold-
man et al., 2021). All of the in-person customer encounters, from online to in-
store, must be friendly, informed, and helpful. Every perception of every experi-
ence linked with your company, from accessing your website to dealing with
a representative in your contact center to entering one of your locations, is part
of your brand (Bucea-Manea-Tonis & Gurgu, 2018). Companies must make sure
that your brand experiences are bright, current, and gorgeous, and that they can
be deployed for websites, smart devices, and staff communication platforms as
needed. They should also be certain that they are innovating to keep up with the
Internet of Things, creating meaningful mobile experiences, and staying ahead
of your consumers (Bucea-Manea-Tonis & Gurgu, 2018). The third wave of
digital experience in marketing is about providing a seamless, tailored experi-
ence for customers across all channels throughout the year (Cochrane, 2017).
With this type of unrestricted access, along with customer power in publicly
expressing their experiences, consumer trust and true 1 — to — 1 interactions are
critical (Cochrane, 2017). Enterprises that fail to understand this risk will fall
behind in today’s competitive business environment (Cochrane, 2017). To that
end, it must be understood that social media are an integral part of digital mar-
keting (Cochrane, 2017).

Social media are internet-based programs that enable users to generate and
share content as well as interact with one another (Albarran, ed., 2013). The
multi-user chatroom program ‘Talkomatic’ was the first social media software
ever produced, and it may thus be regarded as the foundation upon which devel-
opers ‘built’ the social media platforms we know today (Falk & Drayton, 2015;
Andzulis, Panagopoulos, & Rapp, 2012). The existing platforms have ‘layers’
that ‘permeate’ our daily lives as well as the corporate environment (Mandiberg,
ed., 2012). Such ‘penetration’ has led to various modifications in how business
is conducted at practically every level of a company’s structure and across the
economy. However, it is important to highlight that such shifts have an instant
and global impact thanks to the Internet of Things (Hutton & Fosdick, 2011). As
a consequence of these advancements, the world has accepted and absorbed
a variety of new technologies, which have significantly changed the processes
and procedures used in legal, marketing, human resources, and many other de-
partments of every firm (Goldman et al., 2021). Examples include the use of
social media platforms as promotional tools, the creation of purpose-specific and
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business-focused platforms that serve as a type of electronic labor market
(LinkedlIn), and the use of social media platforms as the primary (or even sole)
means of communication between all members of a business entity (Ismaili,
2020). All of these apps are progressively becoming important for the execution
of specific corporate activities, necessitating the usage of social media (Laksh-
minarayan & Yin, 2020).

Being essential for something can mean having immense power. The huge
number of users that they accommodate, and more precisely the data linked to
them, are the basis of their ‘power’ culminating in the impact that social media
platforms now hold (Zecevic, Stojanovic, & Cudan, 2019; Singh, Lehnert, & Bos-
tick, 2012). The data received from the aforementioned user is gathered via the
platforms’ ability to gather information about their personality, attributes, and
interests in general, resulting in the construction of a ‘pool of information’ (Pan
et al., 2017). This information allows for the categorization of users, and hence
customers, based on a set of shared characteristics (Pan et al., 2017). Regardless
of how social media platforms function, their ability to increase sales and, in
general, positively contribute to the operations of worldwide businesses is unde-
niable (Lakshminarayan & Yin, 2020). It is important to note, however, that this
is only true if social media platforms are used correctly and wisely.

The correct use of social media platforms can be extremely advantageous to
the marketing industry. Social media marketing can be defined as the use of
social media with the aim to sell a company’s services and goods (Miller et al.,
2016). The aforementioned ‘pool of data’ which allows marketers to confine the
audience of their adverts to only the segment that is truly interested in a given
product, is an illustration of their helpful nature (Zhang et al., 2017). Further-
more, owing to their speed and cooperative capabilities, social media platforms
have established themselves as one of the primary channels of communication
between customer-firm and firm-firm interactions (Nayak, Nayak, & Jena, 2020).
Additionally, social media marketing allows businesses to communicate with
existing and potential customers in innovative ways while also promoting their
mission and culture (Miller et al., 2016). These strategies have decreased the
time and effort necessary to promote unity and belonging among consumers,
which was previously the product of enterprises’ annual efforts (Gausis, 2017).
The basis for this sense of unity is emphasized even more by the fact that it may
allow for the development of a devoted customer base, which may contribute to
establishing a better public image and thereby drawing even more consumers to
the business through their ‘loyalty’ to the firm (Anupriya & Satish, 2017).
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Moreover, Corporate Social Responsibility (CSR) is seen as a topic to which
clients have recently paid a great deal of attention. To that purpose, social media
platforms enable a firm’s successes in terms of CSR-related acts to be recog-
nized more quickly (Grayson, 2010). However, the ‘instant’ nature of social
media, along with their potential misuse, may exacerbate their helpful nature and
end up producing the reverse of the anticipated consequences (Luo, Zhang,
& Duan, 2013). Thus, taking all the above into consideration, it is clear that alt-
hough digital marketing, and consequently social media, can be invaluable for
the success of a business entity, its management must be or get optimized in
a manner that will eliminate or at least minimize the ‘threats’ that they may entail.

3. Human oversights as triggers
of digital marketing disasters

Several times, social media platforms have been accused of inflicting more
harm than good (Cross, 2014). ‘More than 80% of brands do not have a Social
Media strategy!” (Alen, 2016; Bucea-Manea-Tonis & Gurgu, 2018). There have
been several instances where an apparently minor component of a post made, on
behalf of a business, on a social media site, has either rendered an advertisement
useless or, worse, destroyed the firm’s reputation (Tsimonis, Dimitriadis, & Omar,
2020). The episode between one of the most well-known talk-show presenters,
Oprah Winfrey, and the worldwide business Microsoft is a classic illustration of
such a scenario (Marwick, 2013; Griggs, 2012). The whole thing started when
Oprah was a part of a Microsoft marketing campaign and had to write a ‘tweet’
on the social media network ‘Twitter’ expressing her ecstasy about Microsoft’s
new tablet called ‘Surface’ (Griggs, 2012). Yet it hasn’t crossed her (or the
page’s management) mind that ‘Twitter’ shows the device from which it was
shared in every tweet’ which in this case was Microsoft’s Surface’s direct com-
petitor, Apple’s iPad (Griggs, 2012). As a result, Microsoft’s campaign was
incredibly ineffective and may have even had the opposite effect. Following that,
the official Microsoft Twitter account made a similar error last year when it pub-
lished a message honoring ‘Microsoft’s birthday’ using an iPhone, i.e., Apple’s
phone.

Another case of social media misuse happened two years ago when
Huawei’s Twitter account published a ‘tweet’ from an iPhone with a new year’s
greeting (Jiang, 2019). A similar error was made by their Indian Twitter account
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while attempting to advertise their new smartphone series. Following this occur-
rence, the business penalized two of its workers, with Chen Lifang, the compa-
ny’s corporate senior vice-president and director of the board, saying that ‘the
incident did damage to the Huawei brand’ (Jiang, 2019). The same firm has also
employed Gal Gadot as an influencer to promote their new phone series. This
approach has also failed since Mrs. Gadot sent the promotional tweet from her
iPhone (Gottsegen, 2018).

Finally, the international firm ‘Samsung’ found itself in a similar situation
when their Indian and Nigerian Twitter accounts posted a promotional ‘tweet’
touting the company’s new mobile phone, with the ‘tweet’ itself being shared
from Apple’s mobile phone (BBC, 2018; Business Telegraph, 2018). This error
has resulted in a significant ‘blow’ to the company’s public image, as the post
has quickly gone ‘viral’ (Park & Park, 2020). The firm’s immediate reaction to
this incident was to suspend their account, which was later revealed to have
posted more than 300 promotional ‘tweets’ from an Apple device (BBC, 2018;
Business Telegraph, 2018). A similar error was made by their United States
account, which attempted to advertise the debut of a new product (Sohail, 2021).

Adding to these examples, there is also a big number of other big technolo-
gy companies that have made similar mistakes to the already mentioned ones.
These companies include Lenovo, Oneplus, OPPO, Poco, Razer and others. Be-
low you may find evidence of their unsuccessful digital marketing attempts.
Somebody may notice that no matter which company commits such kind of mis-
takes, it is almost always an Apple device that acts as the means of voiding the
marketing campaign. Yet, they are not infallible themselves either. More specifi-
cally, their Apple Music Twitter account has once been caught answering to
Ariana Grande’s tweet, using an Android device, which is a phone running the
direct competitor’s software, Google’s Android (Salman, 2018). The same com-
pany has though also managed to make the ‘industry common’ mistake of post-
ing a tweet from an iPhone as well (Salman, 2018).

All of these examples represent a small portion of the overall number of
times when a minor detail or neglect of a feature of a social media platform,
results in poor marketing efforts that generate unfavorable attention (Miller
& Washington, 2011). Consequently, all of these difficulties ultimately result in
decreased sales and, as a result, financial losses for organizations (Yeo et al.,
2020). In order to solve this problem and avoid such kind of mistakes, we first
have to look into the cause of the problem.
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4. Causes behind the unintended consequences
of failures in digital marketing

Unintended consequences can be defined as unintentional or unexpected
outcomes of a deliberate action (Merton, 1936). In order to understand how to
cope with such kind of incidents, first the causes that may lead to such kind of
mistakes have to be identified. Catherine Tucker feels that a worthwhile imple-
mentation of web marketing requires substantial effort. Having identified the
mistakes made, the question of how to avoid such incidents should be answered.
To that end, the American Marketing Association Foundation’s 2015 award
winner, Erin Anderson, answered that initiating a social media campaign but not
devoting enough employees’ time to it results in the brand being diminished
rather than enhanced. Either 10 hours each week may be devoted to social media
or none at all. Anything different results in something sloppy, which is detri-
mental to the company (Venzin, 2015). To facilitate thinking about unintended
consequences, it should be examined how and why they occur in the first place.
The sociologist Robert Merton discusses four basic origins of the creation of
unintended effects of social activity in his famous essay published in the “Amer-
ican Sociological Review” in 1936, which are still applicable today (Wiertz
& Kittinger-Rosanelli, 2021). Table 1 presents the potential causes of these types
of mistakes, their main principles as well as the implications that they may entail.

Table 1. Causation behind several digital marketing mistakes

Causes Principles Implications

Inadequate knowledge Create ‘foreknowledge’ in order to | Comprehending and forecasting all
predict unintended consequences | possible results nearly impossible

Merton’s ‘error’ Mistakes in the context of prejudice | Confusion between correlation and
and logical fallacies causality might lead to potentially

harmful conclusions

Demanding immediacy Focusing entirely on the desired Unexpected consequences fre-

of interest immediate outcomes of an action | quently influence broader social
without considering long-term concerns
potential consequences

Uncritical focus on fundamental | When an activity appears to be May cause enormous distortions

values a logical and required consequence | in our perception of reality and our
of core principles, other implications | capacity to determine what is ‘true’
may be overlooked

The first cause is inadequate knowledge. To be able to create some type of
‘foreknowledge’ in order to predict unintended consequences, a thorough com-
prehension of all the repercussions of an action is required, as well as a thorough
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awareness of the interplay between these consequences and other factors (Wiertz
& Kittinger-Rosanelli, 2021). The marketing industry’s fast adoption of sophis-
ticated advertising and marketing technologies over the last decade has resulted
in more difficult decision settings for marketers (Wiertz & Kittinger-Rosanelli,
2021). For example, automated digital advertising markets or artificially intelli-
gent gadgets that communicate with networks of other products make fully com-
prehending and forecasting all possible results nearly impossible.

The second cause is what Robert Merton defines as ‘error’ (Wiertz & Kittinger-
-Rosanelli, 2021). Based on Wiertz’s and Kittinger-Rosanelli’s paper, Merton
considers mistakes, in the context of prejudice and logical fallacies, as the sec-
ond source of unintended effects. Amongst the most puzzling elements of the
digital economy is that, despite the abundance of numbers and data, insight does
not necessarily follow (Bloomberg, 2010). For instance, rather than experimental
data, observational data are far too commonly used to support causal assumptions
regarding advertising and other marketing impacts (Wiertz & Kittinger-Rosanelli,
2021). Confusion between correlation and causality might lead to potentially
harmful conclusions about why certain occurrences occur. The current contro-
versy over immunizations and their negative health effects should be considered:
are they the result of the vaccination, or did the two incidents just happen to
coincide? Misattribution of causation results is not just poor decision-making but
also inaccurate prediction (Wiertz & Kittinger-Rosanelli, 2021). The effects can-
not be precisely foreseen — intentional or otherwise — if the causes are incorrectly
ascribed (Bloomberg, 2010).

The demanding immediacy of interest is the third factor. The third type of
unanticipated impact is focusing entirely on the desired immediate outcomes of an
action without considering long-term potential consequences (Wiertz & Kittinger-
-Rosanelli, 2021). For a long time, Facebook’s uncompromising dedication to
growth and disruption was encapsulated by its famed internal motto ‘Move fast
and break everything’ (Bloomberg, 2010). By focusing on this pressing strategic
need, Facebook ignored a slew of other repercussions of the platform they were
building, such as data security and customer privacy, the ability to influence
opinion, user’s mental health, and many other effects (Bloomberg, 2010). Yet,
these repercussions may not have been significant enough to hinder progress.
Another case is YouTube’s recommendation system, which is intended to max-
imize a user’s time on the platform. The more time a person spends on
YouTube, the more information the company learns about them and the more
effectively they can commercialize their platform. That is the result of a sudden



30 loannis Toulis

surge in interest (Bloomberg, 2010). However, one unforeseen result may be the
formation of so-called ‘rabbit holes’ which can be described as the ‘phenome-
non’ by which, in order to keep a user interested, the recommendation system
may propose progressively irrelevant content (Wiertz & Kittinger-Rosanelli,
2021). It is worth noting that the result of immediate interest frequently pertains
to a business goal, but unexpected consequences often influence broader social
concerns such as the freedom of speech and the people’s right to privacy.

Finally, the fourth cause is the potential uncritical focus on fundamental
values. The fourth source of unexpected effects is likewise the product of decision
in some way (Bucea-Manea-Tonis & Gurgu, 2018). When an activity appears to
be a logical and required consequence of core principles, other implications may
be overlooked (Wiertz & Kittinger-Rosanelli, 2021). A notable example is the
unwillingness of many social media sites to police content. Freedom of expres-
sion is a key virtue in democratic countries, particularly in the United States.
Social media businesses situated in the United States are highly hesitant to claim
editorial responsibility for the information produced by their members (Bloom-
berg, 2010). Allowing anybody to say anything, however, may cause enormous
distortions in the perception of reality and the capacity to determine what is
‘true’. Taking all the above potential causes into consideration, the attempt to
develop a mitigation strategy that will solve the issue both theoretically and
practically will be taken into account.

5. Strategy to mitigate the risks and threats

Issues and problems always abound in the business sector. While feasible
solutions are not always complicated, there is a risk that tackling one problem
can result in unforeseen effects. Thus, how should companies address the unin-
tended consequences of digital marketing without triggering a cascade of further
issues? First of all, they should attempt to eradicate all the causes behind the
mistakes presented above. In order to reduce the consequences of a fast-changing
retail environment, merchants should plan twelve months in advance, specifying
the precise marketing vehicles they want to utilize while leaving enough leeway
in the budget to pivot in response to new information (Efros, 2020). Although, in
order to make a plan, the past with the aim to help shaping the future is utilized
but it may not always be the greatest and most accurate option (Efros, 2020). For
this reason, marketing departments should always keep their options open. One
principle that can prove to be effective in solving some of the aforementioned
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causes, is to act transparently and mobilize the crowd (Villanova et al., 2021).
Transparency is another frequently expressed need in the realm of digital mar-
keting (Wiertz & Kittinger-Rosanelli, 2021). It is not only about access to per-
sonal information, but also about how that data is utilized and processed, par-
ticularly by algorithms, applications, and gadgets. Even if there is no universal
remedy, openness can assist, detect and avoid many of the above-mentioned
sources of unintended effects. Increased openness will make it simpler to identify
discriminating algorithms, problematic measurements, and corporations’ imba-
lanced ambitions (Engel, Roger, & Paul, 2014). To prevent misuse of power,
decisions on what constitutes ‘fake news’ should be transparent and based on
agreed-upon norms. Complicated monitoring is required for complex systems.
When several stakeholders work together, the odds of avoiding and detecting
unintended consequences rise (Villanova et al., 2021). When ‘the audience’ is
permitted to see what is going on behind the scenes more intimately, counterac-
tion can be more successful.

Additionally, promoting and respecting privacy may also prove to be of vi-
tal importance for tackling the problem (Wiertz & Kittinger-Rosanelli, 2021). At
least in Western democracies, there is universal agreement that privacy must
always be protected and that present privacy protection standards must be en-
hanced. Customers should have the option of deciding whether or not their per-
sonal information should be made public and to which organization (Engel,
Roger, & Paul, 2014). The General Data Protection Regulation (GDPR), enacted
by the European Union, is widely praised as a first and critical step toward this
goal, but regulation alone will not be enough. It is viewed as too slow, too smart,
and incapable of coping with huge firms’ monopolies such as Google, Apple,
and Facebook (Engel, Roger, & Paul, 2014). To that end, technology solutions
for increased personal data protection, greater customer control, and more trans-
parent usage are suggested to be applied by companies.

Furthermore, thinking more holistically may also help with eliminating the
issue (Wiertz & Kittinger-Rosanelli, 2021). Technology is frequently lauded for
its ability to improve outcomes and processes, but whether the correct things are
optimized is increasingly being called into question. Beyond digital marketing,
there is a demand for more balanced and thorough thinking. In recent years, the
younger generation, in particular, has questioned not just ‘Wall Street Thinking’
and the overuse of our planet’s natural resources, but also the influence of Big
Tech (Giunta, 2020). While technology is seen to be a part of the answer to
many issues, there is growing concern that technology is only benefiting the
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short-term economic goals of businesses and their shareholders (Giunta, 2020).
The concentration of power among a few global actors is undeniably concerning,
and society must remain vigilant and suspicious of their activities. The cost of
convenience must be made obvious and negotiable.

Last but not least, in order to practically avoid mistakes such as the exam-
ples presented in the third section of this research, companies should look for
adopting a mechanism that will deter such kinds of errors. Such mechanism can
include several changes in the way digital marketing is currently conducted by
multinational enterprises. A possible solution to the problem may be found by
requiring every subsidiary to first pass their intended promotional attempt to
a team that is going to be entirely responsible for preventing such kinds of mis-
takes. Furthermore, they may go for establishing Poka-Yokes. Poka-Yokes are
error/fail-preventing procedures whose aim is to block a mistake from becoming
a service defect (Jacobs, 2017). Their aim will be to remind, the employee re-
sponsible for a company’s digital presence, of mistakes such as using devices of
competitors for publishing a tweet. Finally, companies should establish a frame-
work under which such kind of wrongdoing is going to be financially sanctioned
by the respective administration of the company.

6. Conclusion and recommendations

The numerous digital marketing mistakes presented in this research have
made it clear that the human factor is still of vital importance for the success of
any digital marketing strategy or objective. To that end, inadequate knowledge,
Merton’s ‘error’, the demanding immediacy of interest, as well as the uncritical
focus on fundamental values have been identified as the main causes behind
most digital marketing failures. Based on them, a mitigation strategy is devel-
oped with the main aim to eliminate such kinds of mistakes in the future. This
strategy entails the implementation of measures such as establishing error/fail-
-preventing mechanisms, increasing monitoring and transparency, planning,
respecting privacy as well as thinking more holistically. Further research on this
phenomenon may entail studying behavioral patterns of digital marketing em-
ployees that may lead them to commit — such kind of mistakes as well as a psy-
chological analysis of users investigating what they consider as the best method
for a company to ‘correct’ such kind of mistakes. Should it be acknowledging
and embracing their mistake by following the trend of reactions of their follow-
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ers (by making smart use of humor), or should it be attempting to hide it and
make all its traces disappear from the web?

Taking all the above into consideration, it should be understood that digital
marketing is a tool that can prove to be extremely beneficial for the business
sector worldwide. Nevertheless, as with every tool, its ‘substance’ is defined by
the way it is used. If it is decided to be used — in an ignorant way that diminishes
the privacy of the user, or even if it gets facilitated in a sloppy way that under-
mines its value, its importance may get void. Yet, careful and thoughtful use of
all the social media platforms combined with an efficient and effective digital
marketing strategy can create a competitive advantage and put any company at
the forefront of any industry they may specialize in.
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of challenging e-consumers. Due to the specificity of the profession, characteristics of
highly educated people, and the generational mentality, academics of Generation X were
assumed to be representatives of these e-consumers, unwilling to impulse buying. The
data collected with an online survey confirmed this assumption. Respondents had not
only a negative opinion of studied behavior but also a low tendency to it. Furthermore,
this study was to indicate a group of stimuli that would induce unplanned purchases
among challenging e-consumers. The results suggest that academics are more prone to
impulse buying if it can be rationalized with, e.g., product utility or monetary savings,
than in the case of purely emotional or hedonic reasons.
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1. Introduction

About 50% of all online purchases are made on impulse (Wu, Chiu, & Chen,
2020). As unplanned behavior, impulse buying can be treated as retailers’ oppor-
tunity to gain additional profit. The challenge is to persuade consumers to spend
more money than they plan. It can be achieved, for example, by manipulating
the reception of offers and delivering consumers illusory justification for a pur-
chase — the stimuli that will trigger an impulse buy. It may seem easy, however,
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impulse buying is a complex process that depends on many factors (Chan,
Cheung, & Lee, 2017; Li et al., 2021). There are many studies focused on different
stimuli. Only in the Web of Science, there are more than 400 results of “buying
stimuli”, of which 19 are review articles (in September 2022). The existence of
the latter suggests that the area of interest is quite developed. However, a rela-
tively small number of studies on impulse buying stimuli focus on the online
environment. There are about 80 results from the Web of Science Core Collec-
tion for “online impulse buying stimuli” or “online impulse buying antecedents”
of which 2 are reviews (in September 2022). Furthermore, even if the sample
group is limited to nationality, age or profession, most of the studies are focused
on representatives of average consumers. Therefore, based on them, retailers can
design marketing activities that increase impulse buying among “standard” con-
sumers. Unfortunately, there are not many studies that would inform what stimuli
are the most effective for a group of challenging consumers — those that are less
prone to impulse buying. This knowledge can be crucial for retailers wanting to
expand the number of impulse consumers. Therefore, this study is an attempt to
answer this question. It should be perceived as a reference point to further studies
on so far unexplored individual characteristics that make these consumers “im-
pulse-proof”.

The aim of this study was to explore the impulse buying tendencies of chal-
lenging e-consumers. The first research objective was to indicate an exemplary
group of e-consumers that may be considered challenging. The specificity of the
profession and generational mentality suggested that academics of Generation X
could be their representatives. The second objective was to identify stimuli that
may be the most effective in generating impulse purchases among challenging
e-consumers. The previous studies suggest that consumers highly valuing ration-
ality may be more prone to impulse buying if they can rationalize it with the
practicality of such purchase than in the case of having purely emotional reasons.
Thus, those research questions are raised:

1. Do academics of Generation X perceive impulse buying behavior negatively?

2. Do academics of Generation X have a low tendency to unsuccessful purchases?

3. Do academics of Generation X more often make impulse purchases that can
be justified by the utility value of a product and monetary savings, or by emo-
tional reasons?
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2. Literature review
2.1. Online impulse buying

The purchasing decision-making process is traditionally presented as a rational
series of the following steps: need recognition, information search, evaluation of
alternatives, purchase decision, and post-purchase behavior (Kotler & Armstrong,
2010). However, this pattern cannot be a description of an average consumer’s
decision-making. Spending a decent time and effort on gathering information
and evaluating alternatives is common for rare kinds of purchases, especially
those expensive ones. Much more often consumer choices are made automatically,
with little conscious effort, or based on simple decision rules or heuristics (Kardes,
Cronley, & Cline, 2014). A significant percentage of all purchases are unplanned
and impulse buying is a particular example of them that has attracted considerable
interest among retailers and researchers (Amos, Holmes, & Kenson, 2014).

Impulse buying can be defined as an unplanned, compelling, and hedonically
complex purchasing behavior (Chan, Cheung, & Lee, 2017). More precisely, it is
closely related to experiencing by a consumer: “(1) an intense or overwhelming
feeling of having to buy the product immediately; (2) disregard for potentially
negative purchase consequences; (3) feelings of euphoria and excitement; and
(4) a conflict between control and indulgence” (Cheng et al., 2013, p. 228). The
process of this behavior can be presented as a four-phase model: browsing
(product awareness), desire creation, purchase decision, and post-purchase eval-
uation (Kim, 2003). In the beginning, consumers explore the retailer’s offer hav-
ing no intention to buy a particular product. Their shopping experience is deter-
mined by many situational factors like time or elements of settings. Some of
them can stimulate consumers’ buying urge. Thus, consumers may decide to
purchase a particular thing and succumb to the impulse, without further thorough
evaluation of alternatives or information searches, even though they have no such
prior intention or even awareness of the particular product. And after a purchase,
buyers can confront their expectations towards the use of these products with
post-purchase experiences.

Analogically, Online Impulse Buying (OIB) refers to a situation when con-
sumers succumb to buying impulse, but in the online environment — exploring
e-retailers’ offers. It can also be defined as impulse buying decisions made by
e-consumers. However, in this definition, e-consumer should be understood as
a natural person, who manifests and satisfies his/her consumption needs using
products bought on the Internet (Jaciow et al., 2013). Thus, it is someone order-
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ing products online. In general, the term ‘e-consumer’ refers to a person who
satisfies his/her needs by purchasing and consuming goods, using electronic
devices in the buying process (Jaciow et al., 2013, p. 10). However, as a shop-
ping process also consists of information gathering, such definition includes
consumers practicing webrooming (visiting online stores before purchasing at
brick-and-mortar stores; more: Aw, 2019). Thus, in the context of this study, this
understanding of e-consumer should not be applied.

2.2. Online impulse buying stimuli

Many researchers explain OIB with the stimulus-organism-response
framework (Chan, Cheung, & Lee, 2017; Zhao et al., 2021). This theoretical
foundation is derived from environmental psychology, and it assumes that stimu-
lus induces individuals’ perception and then influences their response (Fang,
2014, following: Zheng et al., 2019). The model consists of three elements:
stimulus — situation factors having a demonstrable and systematic effect on cur-
rent behavior, organism — the internal state of an individual represented by affec-
tive and cognitive states, and response (Zheng et al., 2019). From this perspec-
tive, behavior is a consequence of a human’s reaction to environmental stimuli.

In general, stimuli can be internal — inherent factors of consumers and their
characteristics that are related to their propensity to act impulsively or external
(Chan, Cheung, & Lee, 2017) — stimuli from the environment that influence the
customer’s decision-making. In an online environment, consumers can fully
control their browsing behavior, thus, internal factors have more significant and
strong effects on e-consumer buying behavior than in the case of traditional
shopping (Chih, Wu, & Li, 2012). The existing studies showed that because of
some individual characteristics consumers can be more prone towards impulse
buying. This tendency may be though more prevalent among specific social or
demographic cohorts (Chan, Cheung, & Lee, 2017; lyer et al., 2020). A culture
of a certain group of people as the collective programming of the mind which
distinguishes the members of one category of people from another (Hofstede,
1994), affects what people do, see, feel, and believe (Bright et al., 2019). There-
fore, some behavior tendencies of consumers may be expected to correspond
with tendencies common to their culture. The existing studies on impulse buying
showed common tendencies among consumers of the same age (e.g., Bright et al.,
2019), gender (e.g., Dittmar, Beattie, & Friese, 1995; lyer et al., 2020), or origin
background (e.g., Khanna & Karandikar, 2013). Impulse buying is also influ-



42 Agnieszka Stadnicka

enced by such characteristics of individuals as hedonic consumption needs
(Chih, Wu, & Li, 2012), shopping motivation/purpose (Kim, Libague-Saenz,
& Park, 2019; Kimiagari & Malafe, 2021), impulse buying tendency (Dawson
& Kim, 2009), normative judgments (Chih, Wu, & Li, 2012), trust propensity
(Chen et al., 2015), or self-confidence (Hsu, Chang, & Chen, 2012). In general,
customers’ emotions and the potential hedonic value of shopping are recognized
to be important factors of impulse buying behavior. Affective stimuli such as
arousal, pleasure, and positive emotion proved to have a significant positive
relationship with online impulse buying (Zhao et al., 2021).

In the case of external stimuli, the existing literature focused on situational
stimuli like the variety of selection; website stimuli such as media format, pay-
ment feature, persuasive claims (scarcity claim, popularity claim), website fea-
ture (visual appeal, navigability, security display), website trigger (vividness,
interactivity), customized view, ease of use, social presence, store content,
telepresence, use of recommendation agent, or use of search mechanism, and
marketing stimuli like different promotions and product attributes (e.g., availa-
bility, price) (Chan, Cheung, & Lee, 2017). These factors are explored in the
context of not only website stores (e.g., Lamis, Handayani, & Fitriani, 2022), but
also, for example, social media (Elisa, Fakhri, & Pradana, 2022), live-streaming
shopping (Lin et al., 2022; Zhang, Cheng, & Huang, 2022; Li, Wang, & Cao,
2022; Zhang, Zhang, & Wang, 2022) or omnichannel retail (Pereira et al., 2022).
The interest of researchers also focused on consumer decisions made during the
recent COVID-19 pandemic. The studies showed that consumer behavior during
such crises is affected by such environmental stimuli as economic downturn,
partial lockdown regulations, restrictions on some services, and social media
messages (Glingordii Belbag, 2022).

In general, it can be noticed that some of the stimuli appeal to consumers’
rationality, e.g., offering customers additional benefits like reduction of potential
costs to customers (special offers, inexpensive prices), while other stimuli appeal
to consumers’ emotions (hedonic consumption needs, aesthetic impressions).
Therefore, in this study impulse purchases were categorized according to a di-
mension of purchase justification as rational or emotional/hedonic. The former
refers to a situation where the focus of purchase is on products’ utility value for
a consumer (utilitarian value), purchase utility for society (social value), or re-
ducing potential costs (monetary savings); while the latter is associated with
consumers’ willingness to improve their emotional state (hedonic value), loss
avoiding (scarcity) and propensity to social influence (social influence).
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2.3. Challenging e-consumers

The focus of this study is on e-consumers that are challenging to influence in
terms of impulse buying stimuli. Hence, the sample group consists of academics
with a minimum doctoral degree and representatives of Generation X. The choice
was dictated by several reasons.

A challenging e-consumer is a consumer that makes buying decisions care-
fully and rarely succumbs to purchase impulses. This type of consumer can be
also described as a person whose buying behavior is relatively close to those
represented by the homo oeconomicus model. In this classic concept of the indi-
vidual, men are assumed to be rational beings, always striving to maximize their
profits and make choices considering their economic values (more: Kirchgéss-
ner, 2008). From this perspective, challenging consumers should make decisions
considering all information accessible to them. Thus, representatives of this
group should be people whose digital abilities allow them efficiently to navigate
online markets, search for the necessary information and efficiently analyze
offers. In Poland consumers with tertiary education levels have the highest share
of individuals making orders or purchases over the Internet for private use
(GUS, 2021). Therefore, highly educated people can be expected to be mainly
e-consumers, relatively more familiar with the internet market, more aware of
certain mechanisms of their functioning and thus more challenging for e-retailers.
Especially, those being representatives of Generation X (according to Kroenke’s
division, people between 1961-1983; Sadowa, 2019). They, as one of the most
educated generations, can be characterized as technologically advanced, skeptical,
and pragmatic (Sowa, 2017). Contrary to Generation Y and Generation Z (born,
respectively, between 1983-1997, and after 1990; Sadowa, 2019), they can be
expected to do less online impulse buying. The former, called also digital natives,
grew up in a technology environment (Herrando, Jimenez-Martinez, & Martin-
-DeHoyos, 2019), are consumption-oriented, and see the Internet, among others,
as a place of entertainment, relaxation, advice, and inspiration (Sowa, 2017).
These consumers are well-informed and active, albeit disloyal buyers (Sowa,
2017). However, the most materialistic is Generation Z that desires instant re-
sults, and appreciates the communication of brands on social media (Djafarova
& Bowes, 2021). Preceding Generation X is a cohort of so-called Baby Boom-
ers. They are rather loyal consumers finding frequent purchases in one store easy
and convenient (Parment, 2013). From this perspective, they could be considered —
a good example of challenging consumers. However, they significantly less of-
ten use marketing channels compared to younger generations (Lipowski, 2017)
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and are perceived to have difficulties in learning how to use the technology
(Ramadhan & Syahputri, 2020). Thus, their lack of Internet proficiency suggests
that they would not be as a good representation of challenging e-consumers as
Generation X.

Furthermore, the challenging e-consumers, as those highly valuing rational-
ity, can be assumed to favor making thoughtful purchases and perceive impulse
behaviors rather negatively. In general, impulse buying can be characterized as
an unplanned, unintended, rapid purchase decision/on the spot, hedonic, thought-
less purchase, unreflective, or a result of stimuli (Abdelsalam et al., 2020). It is
an irrational process. Thus, in some social groups, where rationality is highly
valued, it can be perceived negatively. Especially when associated with material-
ism, which can be regarded as selfish, unsatisfying, and shallow (Ger & Belk,
1999). Considering the above, representatives of challenging e-consumers
should be found among highly educated employees of educational institutions.
According to theories of vocational choice, “an individual will select a career or
occupation that is similar to or that fits with that person’s self-concept” (Hol-
land, 1985; Super, 1957; following: O’Reilly, Chatman, & Caldwell, 1991).
Therefore, academics as employees of a knowledge-based organization may be
expected to highly value rationality and, thus, negatively judge impulse buying.
Therefore, Hypothesis 1 is suggested.

Hypothesis 1: Generation X of highly educated e-consumers share negative
judgmental evaluations of OIB.

Another important aspect is a propensity to plan, which refers to a consum-
er’s tendency to plan for long-term goals that may result in rational, goal-setting
behavior (Ameriks, Caplin, & Leahy, 2003) that is connected with financial
literacy — people’s ability to process economic information and make informed
personal financial decisions (Xiao & O’Neill, 2018). It was observed that higher
education was associated with higher average propensity to plan (Xiao & O’Neill,
2018). It suggests that representatives of highly educated people should have
a higher tendency to plan their spending and thus, have a low tendency to unsuc-
cessful purchases, i.e., rarely buy unnecessary products, return them or experi-
ence post-purchase regret. This is examined by hypothesis 2. It should be also
noticed that normative evaluations significantly and positively influence buying
impulsiveness (Chih, Wu, & Li, 2012). Therefore, after confirmation of hypoth-
esis 1, confirmation of hypothesis 2 can be particularly anticipated.
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Hypothesis 2: Tendency to unsuccessful purchases of highly educated
e-consumers of Generation X is low.

If Hypothesis 1 and 2 are confirmed, academics of Generation X can be
considered challenging consumers, and thus, it is possible to indicate a group of
stimuli that are the most effective in inducing their impulse purchases.

People highly valuing rationality and negatively perceiving impulse buying
will be more likely to feel cognitive dissonance wanting to succumb to buying
impulse. Rational behavior can be described as an action concerned with out-
comes (Elster, 1989). Therefore, highly educated consumers, especially academics
wanting to meet social expectations (towards them being rational decision-
-makers) may want to rationalize their impulse buying. In other words, they may
focus on its outcomes and values that will justify it. Therefore, they may be
expected to be more prone to impulse buying if they can easily rationalize it with
some kind of value. Furthermore, impulse buying as an irrational purchase can
be perceived as unethical or socially undesirable, especially among academics. It
was observed that one of the justification strategies for purchases not corre-
sponding to ethical purchase intentions is economic rationalization (Carrington,
Neville, & Whitwell, 2010). Consumers may justify such behavior using rational
arguments that focus on personal consumer utility. Therefore, academics of
Generation X can be expected to be more prone to impulse buying if they can
justify the purchase with the product’s utilitarian value or monetary savings than
if they have emotional reasons. This will be examined by Hypothesis 3.

Hypothesis 3: Academics of Generation X are more prone to — impulse
buying if they can justify the purchase with the product’s utilitarian value or
monetary savings than in the case of emotional reasons.

3. Methodology

The aim of this study was an exploration of impulse buying tendencies
among challenging e-consumers. To answer the questions on customers’ subjec-
tive assessment of the studied behavior, the frequency of their unsuccessful pur-
chases as well as the frequency of effective influence of stimuli on unplanned
purchases, author conducted quantitative research with the survey method and
descriptive design.

There were no such studies in which data could be used, so gathering the
primary data was necessary. The population of all challenging consumers was
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unknown. Therefore, this study focuses on an exemplary group — academics
were selected as representatives of challenging e-consumers, and Poland as the
research area. The author used the non-probability sampling method. Given the
limitations of conducting research by one person, the sample was limited to em-
ployees of public universities of economics in Poland with minimum a doctoral
title. Non-random selection made a collection of e-mail addresses to potential
respondents obtainable as a homogeneous sample. The author succeeded to
gather 2467 e-mail addresses available on the universities’ public websites.

The online survey was conducted with the Google Forms platform. The
guestionnaire consisted of three parts. In the first one, respondents had to assess
their frequency of online shopping. Based on this information, it was possible to
screen out e-consumers and direct them to the appropriate section. Those who
claimed never to buy on the Internet could complete metrics with the questions
about demographics. Those who were qualified as e-consumers were directed to
another section with statements to which they have to assign assessments within
a five-point Likert scale.

To test the hypotheses, the author used 35 answers composed by herself: 30
about assessing the frequency of unplanned purchases under the influence of
certain factors (hypothesis 3), 4 about respondents’ frequency of unsuccessful
purchases — frequency of returning products, being surprised by the expenses,
purchasing products that are not used, regretting the purchases made (hypothesis
2), and 1 about respondents’ assessment of impulse buying behavior in terms of
its positivity (hypothesis 1).

The invitations for this study were sent to academics in June 2021. Partici-
pation in the survey was anonymous and voluntary. As a result, 203 responses
were obtained. The response rate was 8,2% in total. However, two answers came
from respondents with a master’s degree (one of them claimed to be born in
1900). It was assumed that these answers do not come from the studied group or
were fake, and thus they were rejected. Therefore, the final response rate was
8,1% in total (Cracow University of Economics — 6,2%, Poznan University of
Economics and Business — 12,3%, SGH Warsaw School of Economics — 7,1%,
the University of Economics in Katowice — 13,5%, and Wroclaw University of
Economics and Business — 4,8%).

Because the responses were provided on a five-point Likert scale, it was
possible to conduct quantitative analysis with the use of descriptive statistics.
The database with answers was created with Google Forms technology and then
processed with the SPSS program. Before the analysis, the author checked it for
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missing and unreliably completed data. Due to the latter, two responses were
rejected. Finally, the author filtered out also the answers of Generation Y and

Baby Boomers’. This way 149 response sets were examined to test hypotheses.

4. Data analysis and results

The sample group consisted of 149 respondents from Generation X (those
born between 1961 and 1983). There are more women than men — at a ratio of
61.74 to 38.26. The greatest number of responses was from academic employees
with maximum a doctoral degree and the least from full professors. Respond-
ents, on average, assess their financial condition as good. Furthermore, none of

the respondents rated it below average (Table 1).

Table 1. Characteristics of the research sample (N = 149, in %)

Category Female Male Overall
All 61,74 38,26 100,00
Highest professional/scientific title/degree held
Doctor 52,17 45,61 49,66
Habilitated doctor 17,39 14,04 16,11
Associate professor 29,35 35,09 31,54
Full professor 1,09 5,26 2,68
Overall 100,00 100,00 100,00
Subjective assessment of the financial situation of the household
Very Good 23,91 35,09 28,19
Good 60,87 52,63 57,72
Average 15,22 12,28 14,09
Overall 100,00 100,00 100,00

Source: Own studies.

Academic employees tend to make online purchases usually several times
a month or less often (Figure 1). One respondent declares that she does not make
purchases in this form at all. Therefore, 148 respondents are e-consumers, and

statistics on stimuli influence are based on their answers.
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How often do you shop online?
Figure 1. Frequency of online buying (where 1 — never, 3 — several times a month,
5 — everyday)

Source: Own studies.

Most of the respondents’ assessments of impulse buying behavior do not
cross 3 (Figure 2). Only 8,8% of respondents assessed the behavior positively

(4 or 5), while 27% were neutral (3) and 64,2% negatively (1 or 2).

Number of answers

| —

[ T T T
1 2 3 4 B

Subjective assessment of impulse buying behavior

Figure 2. Subjective assessment of impulse buying behavior
(where 1 — negative, 5 — positive)

Source: Own studies.
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The overall mean is 2,14. Assessments that do not cross 3 are considered as
negative, while those exceeding this value are considered positively. Thus, on
average the subjective assessment of impulse buying in the group is negative.

Respondent’s mean tendency to unsuccessful purchases among academics
is usually below 3 and closes within the range of 1 to 3,57 (Figure 3).

Number of answers
i

—

o
1.00 150 2.00 250 3.00 350 400
Unsuccesfull purchases tendencies

Figure 3. The mean of unsuccessful purchases frequency
(where 1 — never, 3 — sometimes, and 5 — always)

Source: Own studies.

Its average value is 2,3 which can be assessed as low. It means that re-
spondents on average make rarely unsuccessful purchases.

Statistics (Table 2) suggest that both hypotheses: Hypothesis 1, that Aca-
demics of Generation X will share negative judgmental evaluations of OIB, and
Hypothesis 2, that academics’ tendency to unsuccessful purchases is low, were
supported.

Table 2. Statistics of subjective assessment of impulse buying behavior
and unsuccessful purchases tendencies

Statistics _Subjective assessment Unsuccessful )
of impulse buying behavior* purchases tendencies**
1 2 3
N 148 148
Mean 2.14 2.2979
Std. Error Mean .082 .04741

Std. Deviation .997 57676
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Table 2 cont.

1 2 3
One Sample Test (Test Value = 3)
t -10,474 -14,810
df 147 147
Sig (2-tailed) 0,000 0,000
Mean difference -0,858 —-0,70211
95% Confidence | ower -1,02 —0,7958
Interval of the
Difference Upper -0,70 -0,6084

Mean is in scale:

* 1 — Negative and 5 — Positive.
** 1 — Never and 5 — Always.

Source: Own studies.

The results show that the respondents have a negative assessment of im-
pulse buying behavior and rarely tend to make unsuccessful purchases. Their
tendency of OIB is low, thus, they can be perceived as representatives of con-
sumers that are rather difficult to influence in terms of marketing stimuli. Be-
cause of this, the author found it interesting to check what stimuli are the most
effective in inducing irrational purchases. To answer this question, a ranking was
created (Table 3), placing the situational circumstances in the descending order
according to the mean frequencies of their effective influence on respondents’

OIB.

Table 3. Overall ranking and mean values of frequency of effective influence of stimuli
on unplanned purchases (N = 148, where scale 1 — Never, 5 — Always)

Dimension of
Rank Ol Description of stimuli OUtCOTe justification of
mean focus x
purchase
1 2 3 5
Consumer’s perception of the product as being a good
1. 2,89 . - . U R
solution to the previously noticed problem
Consumer’s perception of the product as being useful
2 2,67 . ; U R
for an upcoming event (some celebration, etc.)
3 2,62 Consumer’s perception of the product as being a good gift sv R
for a loved one
4. 2,48  Consumer’s willingness to support small/local business SV R
The lower price of the product having normally too high
5 2:46 price to the consumer M R
6. 2,45  The lower price of products purchased in a set M R
Consumer’s willingness to support a charity organization/
7. 2,34 campaign SV R
8. 2,28  Free shipping with no minimum order value M R
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o1

Table 3 cont.

1 2 3 4 5
9 2.28 Consumer’s willingness to reward himself/herself for H E
success
10. 2,20 Low frequency of running promotion/sale by an e-shop S E
11, 215 Cons_umer’s percc?ption of the pro_duct as being a good U R
' solution to a previously NOT noticed problem

12 214 ;I'r;er(;:dulf;?mer s imagination of looking good in/with E
13. 2,10 Limited validity of the product price reduction M R
14. 2,05 Free shipping with a reduction of the minimum order value M R
15. 2,05 Customer’s friend/close person recommendation of an offer Sl E
16. 2,01 Customer’s desire to improve his/her mood H E
17. 1,99 sCQl;S]teotrhr}irg snzlxlosny about the product/willingness to try H E
18. 1,95  The sentimental value of the product for the customer H E
19. 1,87  Customer’ good mood E
20. 1,86 Customer’s willingness to support an artist SV R
21. 1,78 Unavailability of the product in other stores/places S E
22. 1,78 Customer’s willingness to de-stress H E
23. 1,58 Customer’s desire to his/her failure compensation H E
24. 153  Limited availability of the product/its collector’s nature S E
25. 1,47  Ending quantity of the product S E
2. 1,36 Ejé?gg;ﬁuggtwaoz ;s?c;\r/r?;' offer from a famous person S| E
27. 1,34 High rate of the offer on the website with bargains M R
28. 1,33 Customer’s desire to spend money H E
29, 1,20 I(:Ifott%(;er()irgé/uc&stomer s opportunity of a profitable resale M R
30. 1,14 Customer’s need for a thrill of emotion H E
= 1,98  All stimuli listed above = =

* U — utilitarian value, SV — social value, M — monetary savings, SI — social influence, H — hedonic value, S — scarcity.
** R — rational, E — emotional/hedonic.

Source: Own studies.

The top eight of the most effective stimuli are those that deliver a rational

justification for the purchase. The utility value of the product seems to be the
most conducive to OIB among academics. Respondents admit that sometimes
they are willing to buy an unplanned product that seems to be a good solution to
the previously noticed problem, useful for an upcoming event (departure, cele-
bration, etc.), a good gift for the loved one, or an opportunity to support a small/
local business. Potential cost reductions are also effective in this group, especially
in the case of products that are normally at a too high price (according to the



52 Agnieszka Stadnicka

respondent) or that can be bought cheaper in a set. Nevertheless, for academics,
low prices do not always seem to be a good purchase justification. The offer
should suit these e-consumers and be associated with appropriate benefits be-
cause the mere recognition of offer’s profitability by other people does not affect
them much. Neither the recommendation of a well-known person (they admire,
like, or are fans of) nor a very high rank of a bargain on specific websites seem
to matter for the respondents. These stimuli rank, respectively, at 26th and 27th
place. The need for rationalization of purchase can be observed also in the case
of free shipping. The respondents are more likely to do OIB if there is ho mini-
mum order value than in the case when it is lowered. The latter is associated
with the necessity of spending a certain amount of money and may require or-
dering additional products. The academic employees seem to prefer having more
control in this matter. Furthermore, they are usually not interested in collectible
items (24th) or the profitable resale of products (29th). This also seems to con-
firm that the usability of items is an important aspect of their OIB. Similarly, the
social utility of the purchasing itself is also a highly ranked stimulus. The aca-
demics declare that they are willing to make unplanned purchases if so they can
give them to the loved one (3rd), support small/local businesses (4th) or charity
organizations/campaigns (7th). Therefore, in the ranking, it can be seen as the
manifestation of respondents’ pragmatic approach to shopping. Although un-
planned purchases are used as a reward for success (9th), they rarely serve the
academics to regulate emotions. In the lowest ranks there are such stimuli as
a customer’s need for the thrill of emotion (30th), desire to spend money (28th),
willingness to compensate for a failure (23rd), willingness to de-stress (22nd), or
having a good mood (19th).

Therefore, it can be assumed that academics make unplanned purchases
mostly under the influence of pragmatic beliefs. Typically emotional justifica-
tions seem to be not effective in influencing respondents’ OIB.

Table 4. Statistics of mean values of emotional and rational impulse buying

Statistics Rational Emotional
1 2 3
Mean 1,7444 2,0186
N 148 148
Std. Deviation 0,47845 0,50767

Std. Error Mean 0,03933 0,04173
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Table 4 cont.
1 2 3
Paired Test Table (emotional/hedonic dimension — rational dimension)

Mean —.55352
Std. Deviation 42925
Std. Error Mean .03528
T —15.687
Df 147
95% Confidence Interval of the Difference Lower 62323

Upper —.48379
Sig (2-tailed) .000

Source: Own studies.

For each dimension of purchase justifications, the author also conducted
statistical analyses. The mean value for the rational dimension of purchase justi-
fication is 1,74 while for the emotional dimension is lower — 2,01. The statistics
in Table 4 show that the academics were more prone to do impulse buying if they
could justify the purchase with the product’s utility value or monetary savings
than in the case of emotional reasons, thus Hypothesis 3 has been supported.

5. Discussion and conclusions

This study was conducted in response to noticed underdevelopment of the
studies on challenging consumers’ online impulse buying tendencies. First, it
was investigated if the academics of Generation X may be an exemplary group
of challenging e-consumers. The homo oeconomicus model was the point of
reference for resolving this. It was assumed that challenging e-consumer behav-
iors are relatively close to this model — making purchases by considering all the
relevant information while having full access to the information. Such thoughtful
purchases should guarantee successfulness of the buying process — acquisition of
the products tailored to consumers’ needs and meeting the assumed require-
ments, and thus, low frequency of: returning products, being surprised by the
expenses, purchasing products that are not used or regretting the purchases
made. The results showed that the unsuccessful purchase tendency among aca-
demics of Generation X was relatively low (the average frequency of such pur-
chases was 2,3 on a scale where: 1 — never, 3 — sometimes, and 5 — always).
Furthermore, respondents’ average subjective assessment of impulse buying was
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definitely negative (2,14 on a scale where 1 — negative, 5 — positive) indicating
their preference for thoughtful purchases and highly valuing rationality. There-
fore, academics of Generation X may be an exemplary group of challenging
e-consumers. These results are consistent with the studies on the propensity to
plan, where it was observed that propensity to plan differs according to the level
of education (Xiao & O’Neill, 2018). Respondents as the representatives of
highly educated people presented a low propensity to unplanned purchases. Re-
sults are also consistent with the studies showing higher impulse buying tenden-
cy being associated with higher positive evaluations of the behavior (Chih, Wu,
& Li, 2012). Consumers that relatively more often make impulse purchases may
be assumed to rationalize more often and legitimate impulse purchases to reduce
cognitive dissonance. In this study, the academics having a low tendency to un-
planned purchases negatively perceive impulse buying.

The second purpose of this study was to identify the stimuli that may most
effectively induce impulse purchases among challenging e-consumers. The rank-
ing of the most effective stimuli showed that challenging e-consumers tend more
often to succumb to buying impulses if they can justify the purchase with the
product’s utility value or monetary savings than in the case of purely emotional
or hedonic reasons. It suggests that retailers targeting their offer to this specific
group should focus their marketing activities on enhancing the impression of
product functionality or the utility of the purchase itself. This finding is con-
sistent with the studies showing that one of the justification strategies for pur-
chases not corresponding with ethical purchase intentions is economic rationali-
zation (Carrington, Neville, & Whitwell, 2010). Academics to justify their
undesirable behavior need an excuse of pragmatic character like monetary savings.

This study has two theoretical implications. First, it contributes to the stud-
ies on online impulse buying tendencies by providing the context of challenging
e-consumers. The study findings imply that the important aspect of inducing
impulse buying tendencies among “impulse-proof” consumers may be a suitable
advertising framing that supports utilitarian justification of buying. Thus, this
study contributes also to the literature on advertising framing and justification.
The effects of self-benefit and other-benefit message framings have been studied
mainly within the domains of donation behavior or eco-friendly behavior but
barely in the context of impulse buying behavior — while the newest study fo-
cuses on socially responsible companies’ advertisements (Moes et al., 2022).
This study has explored possible advertising framings from different perspec-
tive. One framing appeals to consumers’ rationality, while the another to their
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emotions. The former does not have to provide moral or prosocial reasons, thus,
may cover both self-benefit and other-benefit messages.

6. Limitations and future research

This study has two limitations. First, the sample includes only the academ-
ics of Generation X from a single country selected through a non-random sam-
pling method. Thus, the results cannot be broadly generalized, a specially since
employees of business universities participated in the study. The studied areas of
economics and finances may determine a level of consumers’ financial literacy
that additionally distort the results on the challenging consumers’ behavior.
Therefore, there is a need for further studies on other groups of challenging
e-consumers diversified in terms of profession, education or generation in differ-
ent countries. It would ensure the results’ generalizability.

The second limitation concerns the method of study. This research has been
based on the data collected with an online survey where the list of stimuli was
predefined. It would be beneficial to conduct qualitative studies to indicate aca-
demics’ justifications of OIB, e.g. in the form of an interview. Such a study
would allow not only to gather more examples of effective stimuli, but also to
identify the common justification for negative assessments of the studied behav-
ior. It also would be a first step in creating proper measurement scales to the
study buying framing within two dimensions — appealing to consumers’ rational-
ity and appealing to their emotions. It should be also noticed that the results of
this study provide a general perspective on OIB within the studied group, not
concerning such aspects as respondents’ sex, product type, or dependencies be-
tween those variables. Since the literature has recognized their importance, it
would be recommended to conduct studies including these aspects. Such studies
should not only complete some research gaps in the area of OIB, but also pro-
vide information that may be used by retailers to expand their impulse-buying
customer lists with groups of resistant consumers.

Although studies on OIB may seem interesting and especially valuable
from retailers’ perspectives, it should be emphasized that irrational behaviors
have serious consequences for both the customers and society. The author would
like to call for careful consideration of encouraging such behaviors. For sure,
impulse purchases may be associated with gaining some hedonic values or en-
hancing positive emotions. From this perspective, enhancing irrational behavior
among consumers may be perceived positively. On the other hand, such market-
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ing activities may be perceived as taking advantage of human vulnerabilities to
promote overconsumption. Impulse purchases satisfy momentary whims. Thus,
the potential benefits from them can be expected to be short-term. In the light of
this, the main beneficent of the exchange seems to be a retailer rather than
a consumer, especially concerning the financial consequences of unsuccessful
purchases and the ecological aspect of excessive consumption. Therefore, the
question arises whether encouragement of impulse buying can be considered
ethical. A similar dilemma can be associated with academic studies. It should be
noticed that the research on OIB delivers information that is used in designing
such activities. The question is whether exposing customers’ vulnerabilities to
retailers is ethical or may be justified by the higher goal of the scientific pursuit
of truth. By leaving these questions, the author would like to encourage further
discussion and, almost like a warning from a cigarette pack, emphasize the dan-
gers of this academic product. A study of this kind indeed is a double-edged
sword.

Agnieszka Stadnicka — student of the University of Economics in Katowice, BA degree
in Finance and Accounting, MA degree in E-commerce.
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Streszczenie: Celem artykulu jest ocena wplywu sankcji gospodarczych nalozonych
przez USA, ONZ i UE w latach 2011-2020 na przemyst naftowy Islamskiej Republiki
Iranu. Analizie podlegaja determinanty skuteczno$ci sankcji oraz zmiany wskaznikow
ekonomicznych spowodowane zatrzymaniem inwestycji w sektorze energetycznym tego
kraju i zahamowaniem importu ropy naftowej przez kraje trzecie. Na potrzeby badan
dokonano kwerendy literatury przedmiotu (polsko- i anglojezycznej) oraz przeanalizo-
wano dane statystyczne OPEC. Uzyskane wyniki pozwalajg stwierdzi¢, iz po przytacze-
niu si¢ w proces sankcjonowania krajow UE nastapit spadek stopy wzrostu realnego
PKB Iranu, zmniejszyty si¢ dochody z eksportu i iranska waluta ulegta deprecjacji. Po-
mimo znacznego ostabienia gospodarki iranskiej nie doszto do jej catkowitego zatama-
nia wskutek zmian w strukturze geograficznej iranskiego eksportu.

Stowa Kkluczowe: sankcje gospodarcze, Iran, sektor energetyczny.

Kod JEL: F51, F62, Q43, D81.

1. Wstep

We wspoélczesnym swiecie gospodarki krajowe sg $cisle ze sobg powigzane.
Liberalizacja handlu mi¢dzynarodowego poszerza mozliwosci eksportowo-
-importowe, ale powoduje tez coraz wigksza wspotzaleznosé gospodarek. Zjawi-
sko to niesie ze sobg wiele korzysci, ale rOwnoczesnie jest wykorzystywane do
wywierania wplywu, a czgsto i bezposredniego nacisku na inne panstwa. Harach
(2011), przedstawiajac pozytywne i1 negatywne skutki internacjonalizacji, wska-
zuje, ze jest to proces scalania gospodarek, ktory co do zasady prowadzi do po-
prawy poziomu zycia, jak rowniez zwickszenia efektywnosci czynnikéw wy-
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tworczych. Natomiast Pietrzyk-Revees (2008) twierdzi, ze panstwa sa poddawa-
ne wielu naciskom, np. w granicach wspolnoty, jaka jest Unia Europejska (UE),
nawet w zakresie procesow ustawodawczych. Wynika to z koniecznosci ujedno-
licenia zasad, co stanowi podstawe rozwoju Scistej wspolpracy miedzynarodowe;.

Wspolczesnie wiele panstw w duzej mierze odrzucitlo metode osiggania ce-
16w ekonomicznych czy politycznych w drodze zbrojnego ataku. W Strategii
Polskiej Polityki Zagranicznej 2017-2021 mozna odnalez¢ stwierdzenie: ,,Na-
ktadajac na Rosje sankcje, Unia pokazala, ze gotowa jest broni¢ warto$ci, na
ktérych zbudowany zostat pozimnowojenny tad miedzynarodowy > (Ministerstwo
Spraw Zagranicznych, 2022, s. 3). Wskazuje si¢ w niej rowniez, ze ,,W odpowie-
dzi na agresj¢ przeciw Ukrainie wspodlnota zachodnia podjeta decyzje o sankcjach
gospodarczych przeciwko podmiotom rosyjskim. Miato to swoje giebokie uza-
sadnienie polityczne, prawnomigedzynarodowe i moralne” (Ministerstwo Spraw
Zagranicznych, 2022, s. 10). Alternatywa do uzycia sily militarnej stato si¢ na-
ktadanie sankcji, ktore zaburzyly stabilno$§¢ wymiany rynkowej, co w konse-
kwencji ma doprowadzi¢ do negatywnych skutkéw dla gospodarki i skloni¢
strong objeta tymi ograniczeniami do zaprzestania dziatan, ktére strona naktada-
jaca zdefiniowala jako cel sankcjonowania. Kwon, Constantinos, & Yotov (2022)
podkreslajg, ze sankcje sa obecnie glownym narzedziem polityki zagranicznej
rzagdoéw. Badania te skupiajg si¢ na eksterytorialnym wplywie sankcji na handel
i dobrobyt panstw, a wnioski pokazuja, ze od ubieglego wieku liczba nowych
i istniejgcych sankcji wzrasta. Ukazuje to obraz wspotczesnego Swiata, ktory jest
bardziej otwarty na dialog, negocjacje, a narzedzia militarne definiuje jako $ro-
dek ostateczny. Nye (1990) zauwaza, ze nie tylko zasoby sity dajg przewage na
arenie mi¢dzynarodowej. Wprowadzit i opisat on termin ,,soft power”. Temat
ten porusza rowniez Vuving (2009), ktory dokonal pordwnania rdznych definicji
tego pojecia. Skontrastowal ze sobg soft power i hard power. Pierwsze z nich
okresla jako synonim sily niemilitarnej, moc kulturows, czyli sile przyciggania
do siebie nowych sojusznikow, dzigki np. atrakcyjnosci swojej polityki. Zwraca
uwage na coraz wigkszy wplyw tego sposobu perswazji, odchodzac od tendencji
uciekania si¢ do twardych narzedzi militarnych. Domagalska i Kaczmarek (2019)
podsumowuja rozwazania na temat sankcji naktadanych na Iran w odwotaniu do
tych poje¢. Twierdza, ze w czasach pokoju to wlasnie soft-power ma najwigksze
znaczenie na arenie mi¢dzynarodowej.

Nagte wprowadzenie zmian w przeptywach finansowych, handlowych badz
na innych ptaszczyznach, ktorych sankcje dotycza, nigdy nie wywiera wptywu
tylko na panstwo, na ktore zostaty natozone. Interwencja i zatrzymanie wzajem-
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nych procesoOw wywiera wptyw na wszystkie strony konfliktu, czesto rowniez na
te gospodarki, ktore nie zawsza sa gotowe ponosic straty zwigzane z prowadze-
niem lub solidarnosécia w obrgbie tych ograniczen. Wiele z nich dostrzega nega-
tywne oddzialywania sankcji i sprzeciwia si¢ ich wprowadzaniu. Przyklad taki
opisuje Kuczynska-Zonik (2016), przywotujac natozone przez UE sankcje na
Rosje¢ zwigzane z aneksjag Krymu w marcu 2014 roku, gdzie zostat przedstawio-
ny przyktad konsekwentnej w dziataniu Polski i jednocze$nie brak entuzjazmu
1 wspolpracy ze strony Czech, Stowacji czy Wegier. Podobng sytuacje dualizmu
dostrzeganego na arenie politycznej przynosi sytuacja z Iranem®.

Problematyka sankcji gospodarczych jest $cisle zwigzana z rozwazaniami
nad ich skuteczno$cig. Poszukujac konsensusu dotyczacego efektywnos$ci sank-
cjonowania, mozna odnalez¢ stwierdzenie, ze maja one niewielka skutecznosé
w wigkszosci przypadkow. Czesto powodzenie sankcji jest rozumiane jako wy-
razne zmiany w polityce panstwa objetego procesem sankcjonowania. Dalej
jednak pojawiajg si¢ pytania o cechy szczegélne takiej sytuacji oraz o determi-
nanty sukcesu i przyczyny porazek w stosowaniu tego narzgdzia. Zbadanie wply-
wu, jaki sankcje maja na gospodarke panstwa, bedzie prowadzi¢ do wnioskéw
na temat ich skuteczno$ci. Gtownym celem artykutu jest ocena wptywu sankcji
gospodarczych natozonych na Islamska Republike Iranu w latach 2011-2020
przez Stany Zjednoczone, UE i1 Organizacj¢ Narodéow Zjednoczonych (ONZ).
W artykule skupiono si¢ na opisie wptywu tych sankcji na iranski przemyst naf-
towy, w szczegdlnosci na zmiany w wolumenie handlu ropa naftowa, poniewaz
gospodarka Iranu jest silnie uzalezniona od eksportu tego surowca. Opisano
dywersyfikacj¢ geograficzng strumieni handlu, aby pokaza¢, jak Iran zmieniat
strategi¢ sprzedazy ropy. Przedstawiono zmiany w dochodach Iranu ze sprzeda-
Zy tego surowca, aby zobrazowac, jak wielka czgs¢ przychodoéw stanowi ropa
naftowa dla tego kraju i jak zmniejszenie jej sprzedazy wptyneto na PKB i po-
gorszenie si¢ ogolnego stanu gospodarki, w tym zmiany warto$ci waluty krajo-
wej. Analiza dotyczy wylacznie sankcji ekonomicznych. Przyjety przedziat cza-
sowy analizy wynika z zauwazalnej zmiany polityki sankcyjnej i skutkow
dotyczacych przemystu energetycznego.

,»Wsrod krajow UE s3 wyraznie widoczne réznice stanowisk. Francja, Niemcy, Wiochy, Hisz-
pania, Austria i Grecja opowiadaja si¢, ze wzgledu na swoje rozlegle interesy gospodarcze, za
rozwojem kontaktéw politycznych z Tranem”. Stéw tych uzywa Cwioro (b.r.,s. 110), opisujac
przebieg prowadzonych rozméw z Iranem w latach 2003-2009.
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2. Przeglad literatury

Poczatkdéw pojecia sankcji mozna juz szuka¢ w V wieku p.n.e., kiedy to Pery-
kles zamknal mozliwo$¢ wymiany handlowej migdzy portami atenskimi a mia-
stem Megara (Korab-Kasprowicz, 2010). Wprowadzone tym samym embargo na
bron czesto okresla si¢ jako pierwszy przyktad natozonych sankc;ji.

W wymiarze globalnym z czasem zwigksza si¢ liczbe naktadanych sankcji.
Natomiast analiza ich skutkéw nasuwa pytanie o ich realng skutecznos¢. Czy
przynosza one zamierzone efekty, czy moze stajg si¢ bardziej publiczng forma
okazania dezaprobaty wobec spolecznie nieakceptowanych, nieetycznych czy
agresywnych zachowan? Glownym problemem w ocenie skutecznosci sankcji
jest fakt, ze dotycza one czgsto sfery politycznej, a dodatkowo sg procesem dtu-
gookresowym, a na ich powodzenie lub tez jego brak wptywa wiele czynnikéw
(Radwan, 2014).

Galtung (1967) juz w 1967 roku twierdzil, ze restrykcje moga si¢ sta¢ sku-
teczne, jesli eksport do panstwa, na ktore sa nakladane sankcje, jest istotny dla
jego gospodarki i nie ma mozliwosci jego dywersyfikacji. Niektorzy probuja, tak
jak Radwan (2014), odpowiedzie¢ na pytanie: ,,czy restrykcyjne srodki okazaty
si¢ skuteczne?” Uwaza ona, ze miarg skutecznosci sankcji jest osiggnigcie spo-
dziewanego efektu — zmiana polityki panstwa objetego sankcjami. Problemy
obnizajace skutecznos$¢ sankcjonowania to przede wszystkim brak konkretnego,
klarownego dla obu stron celu podjetych dziatan, szybkos¢ realizacji decyzji, jak
rowniez szeroko rozumiana wspotpraca migedzynarodowa. W podsumowaniu
swoich rozwazan Radwan (2014, s. 1) wysuwa nastepujacy wniosek: ,,(...) cho¢
amerykanskie sankcje spelnialy wigkszos¢ warunkoéw efektywnosci, to kluczowa
wydaje si¢ wspolpraca migdzynarodowa. Dopiero radykalne kroki UE znaczgco
ostabity pozycje Iranu oraz nadwyrezyly gospodarke, destabilizujgc sytuacje
wewngetrzng”. Uwaza ona rowniez, iz ,kluczowe wydaja si¢ »samodzielne«
sankcje UE, ktore zostaly wprowadzone w 2012 roku i dotyczyly m.in. importu
ropy naftowej z Iranu oraz izolacji systemu bankowego” (Radwan, 2014, s. 3).
Temat skutecznos$ci sankcji jest czesto badany w naukach spotecznych. Powstaje
takze wiele prac badawczych, ktére probuja zmierzy¢ ich skutecznosé¢. Bergeijk
(2012) nie zgadza si¢ ze stwierdzeniem, ze sankcje sg narzedziem catkowicie
nieskutecznym, co pokrywa si¢ z punktem widzenia Radwan (2014) na temat
czynnikow skutecznosci sankcji. Dodatkowo jednak wysuwa on wniosek, ze
wskaznik sukcesu sankcji wynosi 50%, jesli handel dwustronny miedzy pan-
stwami konfliktu stanowi 10% PKB. Jesli natomiast handel ten wynosi mniej niz
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2%, to szansa na niepowodzenie wzrasta do 80%. Zauwaza on jednak tendencje
do wzrostu skutecznosci sankcji, czego przyczyn doszukuje si¢ przede wszyst-
kim w rozwoju globalizacji, ktora sprawia, ze kraje staja si¢ coraz mniej samo-
wystarczalne 1 wzajemnie od siebie zalezne. Zauwaza réwniez, iz procesy decy-
zyjne w takich organizacjach, jak ONZ zostaly znacznie przyspieszone, ale
przede wszystkim, iz §wiat (w szczegolnosci opinia publiczna) stat si¢ bardziej
demokratyczny i wrazliwszy na etyczne i spotecznie akceptowalne prowadzenie
dziatan gospodarczych i politycznych.

Temat sankcji rowniez porusza Wasilewski (2019), ktory zgadza sie, ze
wplywaja one na pogorszenie si¢ stanu gospodarki. Podaje przyktad spadku
warto$ci iranskiej waluty o ponad 70% w 2018 roku w stosunku do dolara. Przy-
czyn kryzysu dopatruje si¢ jednak gldwnie w problemach strukturalnych pan-
stwa zwigzanych m.in. ze ztym zarzadzaniem, a nie naktadanych sankcjach.
Podaje przyktad nieudolnosci rzadu, kiedy zawyzat oficjalny kurs waluty lub
ograniczal sprzedaz obcych walut, co przetozylo si¢ na pogorszenie importu.
,» 10 brak koniecznych zmian — nie za$§ sankcje — moze doprowadzi¢ do gigbo-
kiego kryzysu gospodarczego” — konstatuje Wasilewski (2019, s. 2).

Fiedler (2013) pisze, ze rezim sankcji nie miat tak duzego wptywu na Iran
i nie doprowadzit do zmiany polityki tego panstwa. Zwraca uwage, ze przyczyna
moze by¢ fakt, ze nie wszystkie panstwa sg chetne do zaangazowania si¢ w na-
ktadanie ograniczen. Analogicznie uwaza Gwiazda (2015), ktory stwierdza, ze
nieudolno$¢ w naktadaniu sankcji lezy w braku solidarno$ci wsrod panstw, kto-
rych interesy gospodarcze bywaja rozbiezne.

Badania Matery i Matery (2021) pokazuja, ze widoczna zmiana polityki Iranu
nastagpita dopiero po wiaczeniu si¢ krajow Unii Europejskiej w proces sankcjono-
wania tego panstwa. Poczatkow tej zmiany mozna si¢ doszukiwa¢ w 2011 roku,
ktory bedzie stanowi¢ punkt wyjscia do dalszych rozwazan.

To, ze ropa naftowa jest tak wazna dla iranskiego panstwa, nie wynika wy-
facznie z jej znaczenia w gospodarce tego kraju. Abassy (2017) zauwaza, Ze jest
ona symbolem walki o niezawisto$¢ tego kraju i obrong tozsamosci narodowe;.
Teza ta pozwala szerzej spojrze¢ na problem sankcjonowania, jego przyczyny
i skutki, nie tylko z perspektywy panstw zachodnich, ale takze pokaza¢ obraz
sankcji widzianych oczami obywateli Iranu. Jednak Domagalska i Kaczmarek
(2019) zauwazaja, ze kwestia sankcjonowania Iranu to nie tylko reakcja na pro-
wadzenie polityki wzbogacania uranu. Jest to sprzeciw Europy wobec nieakcep-
towalnych na Zachodzie zachowan, takich jak pogorszenie si¢ sytuacji mniej-
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szo$ci narodowych, stosowanie kary $mierci, rygorystyczne i niehumanitarne
prawa oraz dyskryminacja kobiet.

3. Metodyka

W celu zbadania wptywu sankcji gospodarczych naktadanych na Islamska
Republike Iranu od 2011 roku, w tym w szczegdlnosci na przemyst naftowy,
zostanie dokonana kwerenda literatury polsko- i anglojezycznej. W prowadzo-
nych badaniach zostang takze wykorzystane dane wtorne dotyczace przemystu
energetycznego pochodzace z oficjalnej strony OPEC (ASB, 2022), ktorej Iran
jest cztonkiem od 1960 roku. Analiza bedzie stuzy¢ odpowiedzi na pytanie, na
ile sankcje sa skutecznym narzedziem wywierania wplywu na polityke innego
panstwa. Badaniu zostang poddane zmiany dochodu narodowego i stopy realne-
go PKB w trakcie wprowadzania sankcji. Dodatkowo zostang przeanalizowane
zmiany $wiatowych cen ropy w okresie sankcjonowania Iranu. W koncowej
czesci badaniu zostanie poddany eksport tego kraju, w szczegolnosci w zakresie
jego dywersyfikacji geograficznej.

4. Wyniki badan

Historia sankcji naktadanych na Islamska Republike Iranu jest dtuga, po-
niewaz trwa juz ponad 40 lat. W latach 50. XX wieku Iran miat bardzo dobre
stosunki gospodarcze z USA i krajami Europy Zachodniej. Niestety nasilenie
wplywow religijnych i prowadzenie mocno konserwatywnej polityki wewnetrz-
nej sprawito, ze relacje te ulegly znacznemu pogorszeniu. Radykalne ugrupowa-
nia obawialy si¢ europejskich i amerykanskich wptywow na lokalng kulture.
W 1979 roku w Teheranie grupa iranskich studentow zajeta ambasade Stanow
Zjednoczonych i wzigta amerykanskich obywateli jako zaktadnikow. Wydarze-
nie to zmusitlo USA do podjecia stanowczych dziatan, ktore od tego momentu
zaczely wywiera¢ wptyw na sytuacje w Iranie poprzez naktadanie sankcji (Matera
& Matera, 2011).

Proces sankcjonowania Iranu trwa od konca lat 70. XX wieku az do dzisiaj.
Jego intensywnosc, skala dziatan i ich skutki na przestrzeli lat byly zréznicowane.
Zauwazalna jest jednak pewna zmiana, okreslana czgsto jako przetom 2010 roku.
Réznice w ciggu lat wynikaty rowniez z tego, iz stopniowo w proces naktadania
sankcji wlaczyly si¢ ONZ i UE. Przyczyna kontynuowania naktadania ograni-
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czen wynikata glownie z ciggltego rozwijania programu nuklearnego przez Iran,
ktérego poczatkdéw mozna si¢ doszuka¢ w pierwszych latach XX wieku. Od tego
czasu problem zyskal wymiar globalny i nie dotyczyt tylko i wyltacznie iransko-
-amerykanskiego konfliktu intereséw, ale stal si¢ realnym zagrozeniem zaréwno
dla krajéw Bliskiego Wschodu, jak i calej Europy. Polityka teokratycznego pan-
stwa zmusita takie podmioty mi¢dzynarodowe, jak ONZ i UE, do podjecia dzia-
tan, ktorych celem stato si¢ ograniczenie procesu wzbogacania uranu przez lIran.
Mimo deklaracji Iranu twierdzacego, iz zwickszanie potencjatu nuklearnego ma
charakter pokojowy, napigta sytuacja tego kraju z sasiadujagcym Irakiem nie
zmnigjszata podejrzen Zachodu i obaw przed wybuchem konfliktu jadrowego.
Panstwa obawialy si¢ wyscigu zbrojen, dlatego zalezato im, aby zablokowaé
rozwoj militarny Iranu. Byl to moment, gdy w Europie zaczeto si¢ zastanawiaé
nad wpltywem na dziatania Iranu poprzez wprowadzenie embarga na inwestycje
w sektor energetyczny. Plan ostabienia gospodarki Iranu zakladal uderzenie w jej
najbardziej newralgiczny punkt, jakim bylta ropa naftowa.

W 2011 roku ropa naftowa stanowita ponad 70% wartosci calego eksportu
tego kraju (OEC World, 2022). Rownocze$nie przyczyng powsciagliwosci duzej
czesci Europy bylo jej uzaleznienie od importu tego surowca z Iranu. W 2007 roku,
kiedy ropa naftowa stanowita ponad 80% catej warto$ci iranskiego eksportu,
takie kraje, jak Wtochy, Hiszpania, Grecja, Holandia, Francja i Niemcy byly
odbiorca ponad 20% tego eksportu. To sprawito, ze poczatkowo dziatania UE
zakonczyly si¢ jedynie na grozbach dotyczacych wprowadzenia sankcji.

Z biegiem czasu UE podje¢ta jednak konkretne dziatania, w tym: wyklucze-
nie Iranu z dostgpu do europejskiego systemu bankowego oraz zamrozenie ak-
tywow finansowych. Wplynely one w istotny sposob na iranski przemyst ener-
getyczny. Wprowadzenie bardziej radykalnych $rodkow miato miejsce w 2010
roku, kiedy inwestycje UE w iranskim sektorze naftowym mocno si¢ zmniejszy-
ty. Zamierzeniem bylo jak najwigksze odizolowanie Iranu od technologii i ustug,
ktére wspomagalyby eksploatacje i handel ropa naftows. UE skutecznie dopro-
wadzita do zaniechania przez przedsi¢biorstwa prywatne inwestycji na tamtej-
szym rynku (Nowak, 2018).

W wyniku sankcji wprowadzonych w 2012 roku dochody z tytutu ropy naf-
towej znaczaco spadaty (rysunek 1). W 2011 roku wynosity one 93 mld USD,
jednak juz w 2012 roku odnotowano gwaltowny spadek ich wartosci o ponad
40 mld USD, a nastepnie poziom dochodow utrzymat si¢ na statym poziomie do
2016 roku. Mimo nieznacznego wzrostu, jaki przyniost 2017 rok, warto$¢ przy-
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chodow z eksportu tego surowca w 2019 roku spadta do niespelna 12,5 mld USD
(rysunek 1).
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Rysunek 1. Dochody Iranu ze sprzedazy ropy naftowej w latach 2011-2019
(w mld USD)

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: ASB (2022).

Dowodem na to, ze uderzenie w sektor naftowy Iranu wywarlo realny
wplyw na gospodarke tego kraju, byt spadek stopy wzrostu realnego PKB.
W 2010 roku wynosita ona 5,8%, a w 2012 roku osiagneta warto$¢ —7,4% (ry-
sunek 2). Przed wprowadzeniem ograniczen przez panstwa UE Iran wydobywat
ponad 4 mln barylek ropy dziennie, co czynito go drugim najwigkszym ekspor-
terem tego surowca zaraz po Arabii Saudyjskiej (ASB, 2022). Obecnie kraj ten
wydobywa o potowg mniej tego surowca niz 10 lat temu, a wielko$¢ dziennego
wydobycia wynosi ponizej 2 mln barylek, co sprawilo, ze inne panstwa, takie jak
Zjednoczone Emiraty Arabskie i Kuwejt, wyprzedzity Iran w globalnej produk-
cji ropy. Warto zauwazy¢, iz wzrost dochodoéw z tytulu ropy naftowej migdzy
2016 a 2017 rokiem wynikat gtownie ze wzrostu wartosci USD, a Iran w tam-
tym czasie zwigkszyl produkcje jedynie o 0,2 min barytek. Natozone sankcje
mocno ograniczyly potencjat eksportowy kraju, ktory posiada niewykorzystane
ztoza tego surowca. Od 2001 roku zasoby iranskiej ropy stale si¢ zwigkszaja
(ASB, 2022), jednak brak inwestycji i zastosowania nowych technologii spra-
wia, ze wydobywanie ropy staje si¢ mniej efektywne, przez co gospodarka Iranu
si¢ kurczy.
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Rysunek 2. Stopa wzrostu realnego PKB gospodarki iranskiej w latach 2005-2020 (w %)
Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: ASB (2022).

Sankcje nalozone na kraj, ktory stanowil istotny element w globalnej go-
spodarce energetycznej, wywotaly znaczacy wplyw na globalny rynek ropy.
Zatrzymanie dostaw od jednego z najwazniejszych dostawcoéw tego surowca
wptyneto na ksztattowanie si¢ cen paliw na rynkach §wiatowych (rysunek 3).
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Rysunek 3. Nominalne ceny ropy w latach 2005- 2020 (w USD/b, 2001 = 100)
Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: ASB (2022).
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Od drugiej potowy 2009 roku mozna zauwazy¢ wzrost nominalnej ceny ro-
py naftowej, a jej wysoko$¢ utrzymywala si¢ na wysokim poziomie do drugiej
potowy 2014 roku (w analizie cen zostala uwzgledniona warto§¢ nominalna,
gdzie rokiem bazowym jest 2001 rok).

Analizujac negatywne skutki sankcji i ich realny wptyw na pogorszenie si¢
sytuacji gospodarczej, nasuwa si¢ pytanie, czy gospodarka Iranu nie ulegnie
catkowitemu zatamaniu. Mimo ze eksport ropy naftowej do Stanow Zjednoczo-
nych byt znikomy, a eksport do krajéw UE znacznie si¢ ostabit, Iran nie zaprze-
stat calkowicie eksportu tego surowca. Przeciwnie, zaczat aktywnie poszukiwaé
nowych rynkéw zbytu i znalazt je w Azji.
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Rysunek 4. Eksport iranskiej ropy naftowej do Chin i Wtoch w latach 2010-2020
(w % ogbhu eksportu ropy)

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie: (www 1).

Na rysunku 4 poréwnano procentowy udziat iranskiego eksportu ropy do
Chin i Wloch. Zauwazalny jest wzrost udzialu eksportu ropy naftowej do tego
kraju od 2010 roku, kiedy wynosit on 15,5%. W roku nastepnym jego udziat
wyniost 33,1% 1 do 2015 roku caty czas wzrastal. W 2020 roku potowa produ-
kowanej ropy naftowej zostata wystana wtasnie do Chin.

Zmiany udzialu Wioch w eksporcie iranskiej ropy w tym samym okresie
wykazujg tendencj¢ odwrotng. Od 2010 roku udziat Wtoch spadt z poziomu
5,72% do poziomu 0,78% w 2015 roku, osiggajac w 2013 roku nawet 0,25%. Co
istotne, w czasie kiedy w 2016 roku nastepuje wzgledny spadek eksportu ropy
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do Chin w relacji do roku poprzedniego, udzial Wtoch wzrasta. Podobna sytua-
cja wystapita w 2017 i 2018 roku. Mozna zaobserwowal zalezno$¢: gdy
wzgledny eksport do Wtoch rosnie, do Chin maleje. W 2019 roku Chiny staty
si¢ istotnym odbiorca iranskiej ropy, a w tym samym czasie ostabla pozycja
Wioch. Poréwnanie zmian udziatu tych dwdch krajow w eksporcie ropy nafto-
wej Iranu to przyktad na to, w jaki sposob Iran probowat dywersyfikowaé swoj
eksport i jak szybko udato mu si¢ zwigkszy¢ eksport do Chin. Omawiane zmiany
nie dotyczyty tylko tych dwoch krajow, poniewaz w analizowanym okresie w calej
Europie spadat udziat iranskiej ropy, a réwnoczes$nie rost eksport do krajow Azji
(podobny wzrost udzialu mozna zaobserwowaé¢ w gospodarkach Japonii, Korei
Potudniowej oraz Indii).
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Rysunek 5. Warto$¢ riala iranskiego w okresie 2008-2019 w stosunku do dolara
amerykanskiego

Zrodto: Online Brokers LYNX (2022).

Nie tylko spadek realnego wzrostu PKB pokazuje skutki nalozonych sank-
cji. Spadek produktywnosci gospodarki spowodowat rowniez znaczne ostabienie
wartosci iranskiej waluty. Natozone w 2011 roku ograniczenia spowodowaty
duze zmiany w gospodarce, na ktore rynek odpowiedzial gwaltownym ostabie-
niem riala iranskiego (por. rysunek 5). Gwaltowne zatamanie si¢ wartosci riala
nastgpilo juz w momencie nalozenia pierwszych sankcji. Rysunek 5 pokazuje
réwniez, ze ten spadek miat charakter trwaty, a w dtuzszej perspektywie nastgpi-
ta dalsza deprecjacja iranskiego riala.

Tak powazne skutki gospodarcze mogg budzi¢ skrajne nastroje spoteczne.
W Iranie dochodzito do masowych protestow ludnosci wywotanych niezadowo-
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leniem ze spadku poziomu zycia. Niepokoje spoleczne powodowaly w szcze-
golnosci ostabianie si¢ waluty krajowej i rosngca inflacja, a takze obawy o miej-
sca pracy.

5. Dyskusja i wnioski

Oceniajac skuteczno$¢ sankcji naktadanych na Islamska Republike Iranu
W oparciu o system, o ktérym wspominata Radwan (2014), mozna si¢ doszukaé
wielu determinant powodzenia w takim sposobie realizacji celow polityki zagra-
nicznej. Mimo ze nalozone ograniczenia na import ropy naftowej wywarty duzy
wplyw na gospodarke kraju, to wydawac si¢ moze, ze zmiany, ktorych chciaty
dokona¢ Stany Zjednoczone i UE wraz z ONZ, nie dotyczyty tylko zaprzestania
polityki wzbogacania uranu przez Iran, ale miaty na celu probg zmiany ideolo-
gicznej skupiajacej si¢ na ustroju tego panstwa. Obawy zglaszane ze strony Sta-
néw Zjednoczonych i innych krajow Zachodu z perspektywy iranskiego spote-
czenstwa mogly by¢ catkowicie inaczej interpretowane. Kraj ten uwazat, ze ma
petne prawo do samostanowienia i podejmowania wtasnych dziatan, stad brak
jasno wyartykutowanego celu sankcji wptynal na che¢¢ utrzymania przez iranska
stron¢ niezaleznosci.

Na kraje nie mozna patrze¢ wylacznie z perspektywy ekonomicznej i poli-
tycznej. Aspekty kulturowe i spoteczne maja rowniez ogromny wptyw na ksztal-
towanie si¢ relacji migdzynarodowych. Sankcje, ktore zostalty wprowadzone
w 2010 roku, r6znity si¢ skalg dzialania od tych wprowadzanych od 1979 roku.
Dotaczenie do sankcji kolejnych podmiotéw migdzynarodowych znacznie wply-
neto na ostabienie gospodarki Iranu. Skutki gospodarcze sankcji sg zwykle naj-
bardziej odczuwalne przez najbiedniejsze grupy spoteczne, ktore za ich wpro-
wadzenie obwiniajg kraje trzecie, a nie wlasny kraj. Pod pretekstem utrzymania
pokoju na $wiecie, zaprzestania wyscigu zbrojen i eskalacji konfliktu atomowe-
go moze si¢ kry¢ che¢ wplywu na zmiang rezimu i kultury, ktéra odbiega od
miedzynarodowych standardéw. Niemniej warto podkresli¢, ze mimo iz ograni-
czenie importu ropy stanowito glowny powdd ostabienia gospodarki Iranu, nie
sktonito go do ustepstw, a bardziej do proby szukania nowych rozwigzan i prze-
trwania w trudnych warunkach. Dla Iranczykéw ropa naftowa to nie tylko suro-
wiec i gtowny element tworzacy PKB, ale tez tozsamos¢ i duma narodowa.

Historia gospodarcza pokazuje, ze kiedy jedne kraje ponoszg starty na da-
nym rynku, inne szukajg dla siebie nowych perspektyw i szans na wzbogacenie
sie. Nagly wzrost importowanej przez Chiny i Indie ropy naftowej z Iranu wyni-
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kat tez z faktu, ze kraje te, widzac trudng sytuacje gospodarczg Iranu, wymusity
na nim skupowanie tego surowca w juanach i rupiach. Dzigki temu transakcje te
okazaly si¢ dla nich bardzo korzystne. Kraje takie jak Chiny czy Indie czgsto
wykorzystuja tego typu sytuacje, gdyz sa one dla nich korzystne ekonomicznie.

Negatywne oceny budzi tez fakt braku solidarnosci w podejmowanych
dziataniach. UE wiedziata o nowych kierunkach eksportu Iranu i probowata
wptyna¢ na kraje azjatyckie, zdajac sobie sprawe, ze ich polityka obniza sku-
teczno$¢ sankcji. Niemniej kraje Azji nie byly zainteresowane dotaczeniem do
sankcji, tym bardziej ze dzigki nim zapewnily sobie dtugookresowy dostep do
taniej ropy. W konteks$cie rozwazan nad skutecznoscig sankcji pojawia si¢ wiec
pytanie o0 mozliwos$¢ petnej solidarnosci w obliczu sankcji.

Temat sankcji i ich skuteczno$ci powraca rowniez obecnie. Sytuacja poli-
tyczna na $wiecie w kontekScie inwazji Rosji na Ukraing zmusza do ponownej
refleksji nad tym problemem. Ekonomisci i specjali§ci od spraw miedzynarodo-
wych dyskutujg nad skutecznoscig podejmowanych dziatan i narzedzi, jakimi sa
naktadane sankcje, a doktadnie czy sa one dobrze dobrane i czy obszar ich za-
stosowania realnie wptywa na gospodarke Rosji. Ciekawym zjawiskiem stajg si¢
réwniez proby ztagodzenia sankcji na Iran, a doktadnie na iranskg rope, ktora
moglaby si¢ sta¢ alternatywa dla krajow, ktore zrezygnowaly z importu tego
surowca z Rosji. Moze si¢ okazaé, ze wieloletnie ograniczenia naktadane na Iran
zostang zniesione ze wzgledu na nowa sytuacje geopolityczng. To pokazuje, ze
ta problematyka jest bardzo zmienna, trudna do opisania i zdefiniowania oraz
mocno zalezna od sytuacji politycznej. Przysztos¢ jest rowniez trudna do prze-
widzenia, dlatego temat ten staje si¢ otwarty na dalsze badania i rozwazania.

Kinga Wolny — studentka pierwszego roku Ekonomii na Wydziale Ekonomii na Uni-
wersytecie Ekonomicznym w Katowicach, cztonkini Kota Naukowego ,,Debaty Ekono-
miczne” dziatajacego przy Katedrze Ekonomii.
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The impact of economic sanctions on the oil industry
of the Islamic Republic of Iran in 2011-2020

Abstract: The aim of the article is to investigate the impact of signature sanctions im-
posed by the US, UN and EU in 2011-2020 on the oil industry of the Islamic Republic of
Iran. The article indicates the determinants of the effectiveness of sanctions and shows
changes in economic indicators caused by stoppage of investments in the energy sector
in that region and the slowdown in imports of the raw material by third countries. Analy-
sis of the collected data led to the search that sanctions on crude oil, kerosene, indexes in
ten EU processes recorded indexes that they recorded in real rate indices and rates, the
stock market and stock exchange rates. The insufficient weakening of the economy did
not materialize despite its collapse. The reasons for this were found in the way Iran di-
versified its exports at that time.
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Streszczenie: Celem niniejszego artykulu jest przedstawienie wynikow analizy doty-
czacej stopnia realizacji wybranych elementow polityki klimatyczno-energetycznej UE
w Polsce na tle pozostatych krajow Grupy Wyszehradzkiej (V4). W badaniu przyjeto
hipoteze, iz tempo realizacji zatozen polityki klimatyczno-energetycznej UE jest wol-
niejsze w Polsce niz w pozostatych krajach V4 i niewystarczajace do osiagniecia celow
na lata 2030 i 2050. Zakres opracowania obejmuje przeglad literatury i materialow zro-
dtowych poswieconych koncepcji zrOwnowazonego rozwoju, natomiast do opracowania
materiatu statystycznego, jego prezentacji i wnioskowania wykorzystano elementy staty-
styki opisowej. Wyniki analizy wykazaly, iz proces wdrazania zatozen polityki klima-
tyczno-energetycznej UE w Polsce zachodzi w wolniejszym tempie niz w pozostalych
krajach V4. Polska osiagneta cele sformutowane na 2020 rok w 75%, natomiast dynami-
ka zmian w latach 2005-2020 byta relatywnie niska. Wyniki badania pokazaty, ze poste-
py osiagane w Polsce sa najmniejsze w pordéwnaniu do pozostatych krajow V4, szcze-
g0lnie w zakresie redukcji emisji gazéw cieplarnianych oraz zwiekszania efektywnoS$ci
energetycznej. Wysunigto wnioski, iz w Polsce konieczne jest wprowadzanie dalszych zmian
ukierunkowanych na spehienie postulatow polityki klimatyczno-energetycznej UE oraz
przyspieszenie dotychczasowego tempa wdrazania zatozen.

Stowa Kkluczowe: Grupa Wyszehradzka, polityka klimatyczno-energetyczna UE, zrow-
nowazony rozwoj.
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1. Wstep

Problematyka podjeta w niniejszym artykule obejmuj¢ oceng realizacji Wy-
branych elementow polityki klimatyczno-energetycznej Unii Europejskiej w Polsce,
a takze analize osiggni¢¢ i zmian dokonanych w latach 2005-2020 w odniesieniu do
pozostatych krajow Grupy Wyszehradzkiej. Polityka klimatyczno-energetyczna
i transformacja energetyczna odgrywaja istotng role we wdrazaniu zatozen zrow-
nowazonego rozwoju, ktory na przestrzeni lat zajal kluczowa role w polityce roz-
Wojowej panstw, regiondow i ugrupowan migdzynarodowych. Lata 70. XX wieku
charakteryzowaly si¢ fundamentalnymi zmianami w sposobie myslenia o zalez-
nosci migdzy szybkim tempem rozwoju gospodarczego i stanem S$rodowiska.
Dotychczasowe dazenie do gwattownego tempa wzrostu gospodarczego dopro-
wadzito do pojawienia si¢ nowych probleméw w skali globalnej, tj.: zmiany
klimatu, wyczerpywanie zasobow naturalnych czy poglebiajace si¢ nierownosci
spoleczne. Zaczgto kwestionowaé tradycyjne podejécie do alokacji zasobow,
a narastajace problemy okazaty si¢ impulsem do znalezienia odpowiedzi na py-
tanie, w jaki sposob gospodarowac zasobami, aby zagwarantowaé rozwdj go-
spodarczy i spoteczny bez postepujacego procesu degradacji srodowiska. Po-
wstaly nurty ekonomii heterodoksyjnej, do ktorych zalicza si¢ m.in. ekonomi¢
zréwnowazonego rozwoju. Bazuje ona na koncepcji zrownowazonego rozwoju,
idei zaktadajacej pogodzenie ekonomicznego, spotecznego i ekologicznego wy-
miaru postepu z uwzglednieniem potrzeb obecnie zyjacych i przysziych pokolen
(Rogall, 2010). Istotnym aspektem koncepcji jest przeciwdziatanie zmianie klimatu,
dlatego jest ona wdrazana m.in. w wymiarze klimatyczno-energetycznym. Kon-
cepcja ta stanowi wyzwanie dla konwencjonalnej formy rozwoju gospodarczego
(Warren Flint, 2012). Z biegiem lat kwestie $rodowiskowe zyskaly centralng
pozycje w analizie ekonomicznej i procesie ksztaltowania polityki. Na poziomie
UE zaadaptowano szereg inicjatyw majacych na celu wdrazanie zatozen zroéw-
nowazonego rozwoju. Jednym z najwazniejszych przedsiewzig¢ w tym zakresie
byto przyjecie w 2008 roku przez Parlament Europejski pakietu klimatyczno-
-energetycznego. W sktadzie pakietu znalazty si¢ (Urzad Publikacji Unii Euro-
pejskiej, 2015):

o dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady 2009/29/WE, tzw. Dyrektywa
EU ETS,

o decyzja Parlamentu Europejskiego i Rady 2009/406/WE, tzw. Decyzja non-
-ETS,
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o dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady 2009/31/WE w sprawie skla-
dowania dwutlenku wegla, tzw. Dyrektywa CCS,

e dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady 2009/28/WE, tzw. Dyrektywa
OZE.

W artykule skoncentrowano si¢ na realizacji postulatow pakietu klimatyczno-
-energetycznego UE w Polsce. Dotychczasowe osiggniecia krajowe oceniono
i porownano z krajami o zblizonym poziomie rozwoju gospodarczego i podob-
nych uwarunkowaniach historycznych. Za punkt odniesienia przyjeto gospodar-
ki krajow Grupy Wyszehradzkiej (V4), co stanowi uzupetnienie istniejacych
badan dotyczacych realizacji zatozen polityki klimatyczno-energetycznej UE
w Polsce.

Celem artykulu w czesci teoretycznej jest przedstawienie istoty koncepcji
zrownowazonego rozwoju z uwzglednieniem polityki klimatyczno-energetycznej
UE i jej realizacji w Polsce oraz przeglad instrumentéw stworzonych na potrze-
by jej wdrazania. W czg$ci empirycznej zamierzeniem jest natomiast przedsta-
wienie wynikow analizy stopnia realizacji zatozen zréwnowazonego rozwoju
oraz implementacji strategii polityki klimatyczno-energetycznej UE w Polsce
oraz ocena i poréwnanie dotychczasowych osiagnie¢ z krajami V4. Za hipotezg
W niniejszym artykule przyjeto, iz tempo realizacji zatozen polityki klimatyczno-
-energetycznej w Polsce jest wolniejsze niz w pozostatych krajach Grupy Wy-
szehradzkiej i niewystarczajace do osiagnigcia celow na lata 2030 i 2050.

Artykut sktada si¢ z czterech czgsci. W pierwszej zarysowano problematyke
podjeta w niniejszym opracowaniu. W drugiej cze$ci dokonano przegladu litera-
tury przedmiotu, przedstawiono teori¢ koncepcji zrownowazonego rozwoju oraz
krajowe priorytety i mechanizmy wdrazania. W trzeciej cze$ci omowiono zasto-
sowane metody zbierania i analizy danych. W czwartej czesci zaprezentowano
i omowiono otrzymane wyniki badan. Ostatnia, pigta czg$¢ artykulu zawiera
rozwinigcie wnioskoéw wynikajacych z przeprowadzonej analizy w odniesieniu
do hipotezy badawczej.

2. Przeglad literatury

Idea zréwnowazonego rozwoju pojawita si¢ w przestrzeni publicznej w po-
towie XX wieku. Odnosi si¢ do sposobu gospodarowania, za pomoca ktorego
mozna zaspokoi¢ potrzeby ludnosci, uwzgledniajagc wymagania przysztych po-
kolen. Zatozenia koncepcji obejmuja trzy filary: spoteczenstwo, srodowisko oraz
gospodarke. Aby cel, jakim jest osiggni¢cie rownowagi miedzy tymi aspektami



Ocena realizacji wybranych elementow polityki klimatyczno-energetycznej... 79

zostal zrealizowany, aktywne dziatania powinny wystepowac na wszystkich ptasz-
czyznach dziatalno$ci gospodarczej (Purvis, Mao, & Robinson, 2019). Populary-
zacja koncepcji ma bezposredni zwigzek z gwattownym wzrostem gospodarczym,
ktéry miat miejsce w wigkszosci krajow po zakonczeniu dzialan wojennych
w 1945 roku, rewolucja technologiczng czy rozwojem transportu. Podejmowanym
dziataniom nie towarzyszyto globalne spojrzenie na ewentualne skutki, a wi-
doczne efekty tworzyly przekonanie o niezaleznosci cztowieka (Mebratu, 1998).
Poczatkowe dyskusje na temat zrownowazonego rozwoju skupiaty si¢ glownie na
aspekcie srodowiskowym, jednak na przestrzeni lat opisywana koncepcja stata
si¢ przedmiotem dyskusji w odniesieniu do rozwoju spoteczno-gospodarczego
i zaczeta by¢ uwzgledniana przy tworzeniu strategii politycznych. Najwazniej-
szym celem przyswiecajacym dazeniu do zrownowazonego rozwoju jest stwo-
rzenie mechanizméw i sposobu zarzadzania, ktore beda w stanie wspierac i Sty-
mulowaé rozwdj cywilizacyjny oraz uwzglednia¢ prawa przyrody i kolejnych
spoleczenstw (Skowronski, 2006).

Na arenie migdzynarodowej podjeto liczne inicjatywy na rzecz zrdwnowa-
zonego rozwoju. Jednym z najwazniejszych przedsigwzig¢ w tym zakresie byto
przyjecie przez Zgromadzenie Ogélne ONZ w 2015 roku 17 celow zrownowa-
zonego rozwoju, stanowigcych rozszerzenie realizowanych do 2015 roku Mile-
nijnych Celéow Rozwoju (ONZ, 2015). Koncepcja stata si¢ takze jednym z prio-
rytetow polityki UE. Zaczeto ja uwzglednia¢ w procesie tworzenia polityki
klimatyczno-energetycznej, ktora z czasem przestata by¢ rozpatrywana tylko
w kontekscie ochrony $rodowiska i energetyki, a stata si¢ czeScia globalnej dy-
plomacji i czynnikiem warunkujagcym $wiatowe bezpieczenstwo. Poczatki ksztat-
towania polityki klimatyczno-energetycznej UE siegaja lat 70. XX wieku. Pod-
dana byta licznym modyfikacjom, a takie wydarzenia, jak kryzys naftowy w 1973
roku czy kryzys energetyczny bedacy nastgpstwem konfliktu migdzy Rosjg a Ukrai-
na, intensyfikowaly pracg nad reformami (Szpak, 2020). Na przestrzeni ostatnich
dwoch dekad kluczowym dokumentem w zakresie zrownowazonego rozwoju
byl pakiet klimatyczno-energetyczny, znany rowniez jako pakiet ,,3x20” oraz
,20-20-20”, wyznaczajacy cele, ktore miaty by¢ osiggniete w UE do 2020 roku
(Komisja Europejska, 2007). Przyjeto trzy gtowne postulaty (EEA, 2021b):

e wzrost udzialu odnawialnych zrodet energii (OZE) do 20% w koncowym
zuzyciu energii,

e ograniczenie emisji gazow cieplarnianych o 20% w poréwnaniu do poziomu
emisji z 1990 roku,

o zwickszenie efektywnosci energetycznej o 20%.
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Pakiet ten, obok ustanowionych w pdzniejszych latach ram polityki klima-
tyczno-energetycznej do 2030 roku i Europejskiego Zielonego Ladu, ktorych
glownymi zatozeniami sg redukcja emisji gazéw cieplarnianych o 55% do 2030
roku i osiggniecie neutralnosci klimatycznej do 2050 roku, jest uwazany za naj-
wazniejszy dokument unijnej polityki klimatycznej (Wrona & Czyzak, 2021).
Narzucit konieczno$¢ wprowadzenia zmian w polskiej polityce energetycznej,
przyspieszajac realizacje zatozen zrownowazonego rozwoju oraz dynamizujac
dziatania na rzecz zapobiegania zmianom klimatu.

Na poziomie krajowym strategicznym dokumentem wyznaczajacym priorytety
trwalego rozwoju spoteczno-gospodarczego jest Strategia na rzecz Odpowie-
dzialnego Rozwoju do roku 2020, z perspektywa do 2030 roku. Jest to dtugofalo-
wy plan gospodarczy zaktadajacy zmiany funkcjonujacego modelu gospodarczego
w celu dostosowania polityk do potrzeb spoleczenstwa. Wyznacza priorytety
obejmujgce (Ministerstwo Funduszy i Polityki Regionalnej, 2019):

e wzrost gospodarczy oparty na wiedzy, danych i organizacji;

e rozwoj spotecznie wrazliwy i terytorialnie zrownowazony;

e wilgczenie spoteczne i wzrost spoteczno-gospodarczy wspierany przez sku-
tecznie funkcjonujace panstwo.

Podstawowym instrumentem w zakresie ograniczenia emisji gazow cieplar-
nianych jest system handlu uprawnieniami do emisji (EU ETS). Polega na okre-
$leniu limitu lub gornego putapu catkowitej ilosci gazow cieplarnianych, ktore
moga by¢ emitowane przez jednostki objete systemem. Podmioty sg zobligowa-
ne do posiadania uprawnienia do emisji CO,. Otrzymujg lub kupujg zezwolenia,
ktorymi moga handlowa¢ wewnatrz Europejskiego Obszaru Gospodarczego.
Udzial w systemie jest obligatoryjny dla podmiotéw dziatajagcych w energo-
chlonnych galeziach przemystu, producentow energii i linii lotniczych (Rada
Europejska, Rada Unii Europejskiej, 2019). Dochody ze sprzedazy uprawnien
do emisji zasilaja budzet panstwa. W ciagu 15 lat funkcjonowania systemu $rod-
ki z tego tytutu wyniosty okoto 20,5 mld zt i zostaty czg¢sciowo wykorzystane na
wsparcie rozwoju OZE czy modernizacj¢ sieci cieptowniczych (Ministerstwo
Klimatu i Srodowiska, 2020).

W zakresie efektywnos$ci energetycznej gtdwnym mechanizmem sg $wia-
dectwa efektywnos$ci energetycznej, tzw. biate certyfikaty. Przedsigbiorstwa
sprzedajace energie elektryczng, ciepto, paliwa gazowe i ciekle sg zobowigzane
do pozyskania $wiadectw i przedlozenia ich do umorzenia Prezesowi Urzedu
Regulacji Energetyki (URE) lub uiszczenia oplaty zastgpczej. System wymusza
zachowania prooszcz¢dno$ciowe, gdyz certyfikaty sa przyznawane za dziatania
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zwickszajace oszczedno$é energii (Ministerstwo Klimatu i Srodowiska, 2019).
System $wiadectw jest stosowany réwniez w przypadku potwierdzenia wytwa-
rzania energii z OZE. URE wydaje tzw. zielone certyfikaty podmiotom zajmuja-
cym si¢ produkcja, obrotem lub sprzedaza energii, w liczbie odpowiadajacej
ilosci jednostek energii elektrycznej pochodzacej z OZE. Cena certyfikatow jest
ksztaltowana poprzez popyt, podaz i poziom optat zastgpczych wniesionych
w przypadku braku spetnienia obowiazku udzialu energii z OZE w strukturze
energetycznej sprzedawcow (Ustawa Prawo energetyczne, 1997).

Mechanizmem wsparcia OZE sa organizowane przez prezesa URE aukcje,
podczas ktorych producenci oferuja ilos¢ energii, ktorg zobowigzuja si¢ dostar-
czy¢ po okreslonej cenie podlegajacej waloryzacji i nieprzekraczajacej ceny
referencyjnej. Gwarancja stalej ceny obowiazuje przez 15 lat, a udziat w aukcji
moga wzig¢ wytworcy, ktorzy planujg nabycie odpowiedniej instalacji, zatem
instrument ten zacheca do produkcji energii z OZE i pozwala realizowaé dtugo-
okresowe inwestycje (Kosinski & Trupkiericz, 2017).

Zwigkszanie udzialu OZE w miksie energetycznym jest wspierane z Wyko-
rzystaniem systemu taryf gwarantowanych (FIT) i systemu doptat do ceny ryn-
kowej (FIP). Mechanizm FIT umozliwia zawarcie umowy gwarantujacej sprzedaz
niewykorzystanej energii elektrycznej, wytworzonej w biogazowni lub hydro-
elektrowni, po statej cenie wynoszacej 95% ceny referencyjnej. System FIP po-
lega na uzyskaniu doptaty w wysokosci 90% ujemnego salda bedacego roznica
ceny referencyjnej i §redniej ceny energii elektrycznej (URE, 2018).

Funkcjonujgcy w Polsce system opustow jest wykorzystywany do ograni-
czenia emisji gazow cieplarnianych oraz rozpowszechniania produkcji energii
z OZE. Jest kierowany do prosumentow i polega na wprowadzaniu niewykorzy-
stanej energii pochodzacej z mikroinstalacji do sieci bedacej magazynem energii.
Kiedy instalacja nie jest wystarczajaco wydajna, mozna odebra¢ z sieci i wyko-
rzysta¢ do 80% przechowywanej energii (Ustawa o odnawialnych Zrodlach
energii, 2015). System ten przyczynit si¢ do dynamicznego wzrostu liczby pro-
sumentéw — w ciggu 2021 roku ich liczba wzrosta o 90% (Ministerstwo Klimatu
i Srodowiska, URE, 2022).

3. Metodyka

Do empirycznej weryfikacji przyjetej hipotezy, zaktadajacej, ze tempo rea-
lizacji zatozen polityki klimatyczno-energetycznej w Polsce jest wolniejsze niz
w pozostatych krajach Grupy Wyszehradzkiej, wykorzystano elementy statysty-
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ki opisowej. Analiz¢ postgpow we wdrazaniu zalozen pakietu 3x20 oparto na
dostepnych danych statystycznych za lata 2005-2020. Wybrany przedziat cza-
sowy obejmuje pierwsze lata po akcesji krajow V4 do UE oraz okres obowigzy-
wania pakietu Klimatyczno-energetycznego. Przeprowadzono analize poziomu
wdrazania celéow z zakresu redukcji emisji gazéw cieplarnianych, udziatu odna-
wialnych zrodet energii w bilansie energetycznym i efektywnosci energetycznej
obejmujacej zuzycie energii pierwotnej i koncowej. W oparciu o zagregowane
dane statystyczne, pochodzace z takich baz danych, jak Eurostat, Gtéwny Urzad
Statystyczny i European Environment Agency, dokonano oceny, interpretacji
i wizualizacji otrzymanych wynikow badawczych w postaci wykresow i tabel.
Wybrana metoda badawcza pozwolila na sformutowanie wnioskow oraz okre-
$lenie perspektyw z uwzglednieniem aktualnie zachodzacych zmian na arenie
migdzynarodowej, majacych wptyw na kondycje gospodarek krajow europejskich
oraz zmieniajacych dotychczasowe priorytety na poziomie krajowym i ponadna-
rodowym.

4. Wyniki badan

Na mocy pakietu klimatyczno-energetycznego UE kraje V4 zostaty zobli-
gowane do zwigkszenia udziatu OZE w bilansie energetycznym i redukcji emisji
gazow cieplarnianych. Okreslono docelowy udziat energii z OZE w koncowym
zuzyciu energii brutto na poziomie 15% dla Polski, 14% dla Stowacji oraz 13%
dla Czech oraz Wegier (Parlament Europejski, Rada Unii Europejskiej, 2009b).
W tabeli 1 przedstawiono dane dotyczace realizacji celu dotyczacego OZE
w latach 2005, 2010, 2015 1 2020 oraz aktualne zalozenia na 2030 rok

Tabela 1. Dane dotyczace wdrazania celow OZE pakietu klimatyczno-energetycznego
w krajach V4 w latach 2005-2020 (%)

Sredni Sredni DIl
Cel na rzec: iZte Cel na r:a a?]e miedzy stanem

Kraj | 2005 | 2010 | 2015 | 2020 | 2020 | (50 oy;Nmi o | 2080 t::",nyp o ngi = | w2020 roku

rok | 50052020 | ™K | 2005-2030 | Acelemna

2030 w p.p.
PL | 69 | 93 | 119 | 161 | 15 5,38 23 4,74 6.9
cz | 71 | 105 | 151 | 173 | 13 6.1 22 4,45 47
SK | 64 | 91 | 129 | 173 | 14 6,9 19,2 432 19
HU | 69 | 127 | 145 | 139 | 13 48 21 437 71

Zrodho: Opracowanie wiasne na podstawie danych Eurostatu (2022d) i Krajowego planu na rzecz
energii i klimatu na lata 2021-2030 (Ministerstwo Aktywow Panstwowych, 2019).
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Wszystkie kraje V4 osiggnety postanowienia na 2020 rok w zakresie wdra-
zania celow OZE. Czechy w najwigkszym stopniu przekroczyty zakladany po-
ziom udzialu OZE — o 33%, natomiast najwigksze Srednie rzeczywiste tempo
zmian wystapito na Stowacji. Wegry sa krajem, w ktorym odnotowano naj-
mniejsze $rednie tempo zmian. W Polsce udzial OZE w 2020 roku byt o 7,3%
wyzszy od zaktadanego i wyniost 16,1%. Czechy, Stowacja oraz Wegry zwigk-
szyty udziat OZE do odpowiednio 17,3%, 17,3% i 13,9% (Eurostat, 2022d).
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e POlska Czechy == Stowacja e \Negry

Wykres 1. Udziat OZE w bilansach energetycznych krajéw V4 w latach 2005-2020 (%)

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie: Eurostat (2022d).

Pomimo iz zielona energia stanowi niewielkg czg$¢ bilansu energetycznego
gospodarek V4, widoczna jest tendencja wzrostowa. Z danych przedstawionych
na wykresie 1 wynika, iz najwigkszy wzrost w tym zakresie odnotowano na
Stowacji, gdzie cel z zakresu OZE osiaggnieto w 2019 roku. Wegry swoje zobo-
wigzanie osiagnely w latach 2011-2017, natomiast po tym okresie nastapil spadek
udziatu OZE w krajowym miksie energetycznym, a cel zostal ponownie spelniony
w 2020 roku. W Czechach docelowy udziat wypracowano juz w 2013 roku, nato-
miast w Polsce w 2019 roku (Eurostat, 2022d).

Pakiet 3x20 natozy?t cel ograniczenia emisji gazow cieplarnianych o 20%
w stosunku do poziomu z 1990 roku. Dla krajéw V4 barier¢ w procesie realiza-
cji postulatu dotyczacego dekarbonizacji gospodarek stanowi wysoki poziom
zaleznosci od wegla jako zrédla energii, ktory jest najbardziej emisyjnym su-
rowcem energetycznym. Jak wynika z danych zamieszczonych w tabeli 2, osta-
tecznie wszystkie kraje poddane analizie zrealizowaty w 2020 roku ten postulat.
Stowacja i Czechy w najwickszym stopniu zmniejszyly emisje, przekraczajac
cel na 2020 rok o odpowiednio 38,8% i 31,5%. W Polsce odnotowano najmniej-
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szg redukcje emisji — w 2020 roku poziom wyniost 78,4% emisji z 1990 roku
(Eurostat, 2022b). Przed tym krajem stoja najwigksze wyzwania, aby osiaggnac
wielko$¢ redukcji przewidziang na 2030 rok.

Tabela 2. Dane dotyczace redukcji emisji gazow cieplarnianych w krajach V4
w latach 2005-2020

Odleglos¢
el I::l:.ﬁrzny Dynamika | Cel na Odleglo$¢ miedzy
Kraj | 2005 | 2010 | 2015 | 2020 | 2020 awynikiem | 2005-2020 | 2030 rok stanem w 2020
rok W 2020 roku a celem na
roku 2030 rok w p.p.
%
PL | 852|869 |824 | 784 80 2,0 92,0 60 18,4
CZ | 751 | 70,2 | 65,0 | 54,8 80 31,5 73,0 60 =52
SK | 68,8 | 60,9 | 55,6 | 48,2 80 38,8 70,1 60 -11,8
HU | 81,4 | 68,3 | 65,1 | 64,2 80 19,8 78,9 60 42

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie danych Eurostatu (2022b) i Krajowego planu na rzecz
energii i Klimatu na lata 2021-2030 (Ministerstwo Aktywow Panstwowych, 2019).

Od poczatku badanego okresu Polska jest najwigkszym emitentem wsrod
krajow V4, aktualnie odpowiada za okoto 62% catkowitych emisji gazow cie-
plarnianych netto w regionie. Drugie miejsce zajmuja Czechy, nastepnie Wegry
i Stowacja (EEA, 2021a). W latach 2014-2017 we wszystkich krajach miata
miejsce tendencja wzrostowa, natomiast w 2020 roku odnotowano gwaltowny
spadek emisji, co byto spowodowane zamrozeniem gospodarek z powodu pan-
demii COVID-19. W obszarze non-ETS, obejmujgcym transport, rolnictwo, odpa-
dy, emisje przemystowe poza ETS i gospodarke komunalng (KOBiZE, 2018),
panstwa V4 mogly zwigkszy¢ emisje gazéw cieplarnianych — Polska o 14%,
Czechy, Stowacja i Wegry o odpowiednio 9%, 13% i 10% (Parlament Europej-
ski, Rada Unii Europejskiej, 2009a). Polska jako jedyny kraj przekroczyta swoj
limit emisji w latach 2017-2019. Na Stowacji wyzszy poziom emisji od odnoto-
wanego na poczatku badanego okresu osiagnieto tylko w 2010 roku, na Wegrzech
na przestrzeni analizowanych lat emisje byly ponizej poziomu z 2005 roku.

Kraje V4 okreslity swoje zobowigzania na 2020 rok w zakresie efektywno-
$ci energetycznej, uwzgledniajac zatozenie maksymalnego zuzycia energii pier-
wotnej w calej UE na poziomie 1312 Mtoe i 959 Mtoe w przypadku energii
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koncowej' (Eurostat, 2021). W tabeli 3 przedstawiono dane dotyczace realizacji
poszczegblnych celow. Polska, Czechy, Stowacja i Wegry ustality maksymalng
wielko$¢ zuzycia energii pierwotnej na poziomie wynoszacym odpowiednio
96,4 Mtoe, 44,3 Mtoe, 16,4 Mtoe i 24,1 Mtoe. Tylko w Polsce zuzycie energii
pierwotnej w 2020 roku bylo wigksze niz zakladano — o 0,1%. W Czechach
zuzycie energii bylo o 15% nizsze od przewidywanego. Ten kraj w najwickszym
stopniu zredukowat zuzycie energii pierwotnej. W latach 2005-2020 najwigkszy
poziom konsumpcji energii pierwotnej odnotowano w Polsce, gdzie wicksze
zuzycie od zakladanego na 2020 rok miato miejsce w latach 2010-2011 oraz
2017-2020. W pozostatych krajach w badanym okresie konsumpcja utrzymywa-
1a si¢ na stabilnym poziomie. Na Stowacji od 2011 roku konsumpcja jest ponizej
przewidywanego poziomu (Eurostat, 2022c).

Tabela 3. Wdrazanie celow efektywnosci energetycznej w krajach V4
w latach 2005-2020

S | Sal | outeos B
2005 | 2010 | 2015 | 2020 | 559 | 9030 T;?g;y -
Zuzycie Kraj rok | rok awyni- Dynamika | w 2020
energii Kiem 2005-2020 . C;’IC!::]J "
Mtoe e 2030 rok
roku (%) (%)
PL | 880 | 966 | 90,1 | 96,5 | 96,4 | 90,9 -0,1 109,7 -5,8
E— CZ | 425 | 425 | 394 | 375 | 443 | 41,3 15,3 88,2 10,1
J sk [ 174 | 167 | 152 | 152 | 16.4 | 16.2 7.3 87,4 6,6
HU | 263 | 246 | 233 | 23,9 | 24,1 | 27,0 08 90,9 13
PL | 585 | 66,3 | 62,3 | 71,0 | 71,6 | 66,2 08 121,4 -6,8
Ko | Cz | 262 | 253 | 242 | 245 | 253 | 23,7 32 93,5 -33
ORCOWEl o 116 | 115 | 101 | 103 | 92 | 108 | -12 88,8 5
HU | 187 | 175 | 174 | 180 | 144 | 186 | -25 96,3 33

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie danych Eurostatu (2022a;, 2022¢) i Krajowego planu
na rzecz klimatu i energii na lata 2021-2030 (Ministerstwo Aktywow Panstwowych,
2019).

Maksymalne zuzycie energii koncowej w 2020 roku wyniosto 71,6 Mtoe
w Polsce, 25,3 Mtoe w Czechach, 9,2 Mtoe na Stowacji i 14,4 Mtoe na We-
grzech. Analiza zuzycia energii koncowej w 2020 roku wskazuje, iz poziom

! Zuzycie energii pierwotnej odnosi si¢ do calkowitego krajowego zapotrzebowania na energic.
Zuzycie energii koncowej oznacza ilo§¢ energii zuzywana przez uzytkownikow koncowych,
np. gospodarstwa domowe, przemyst, rolnictwo, nie obejmuje natomiast energii wykorzysty-
wanej przez sektor energetyczny, na dostawy i przetwarzanie energii (Eurostat, 2014).
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wigkszy od zakladanego odnotowano na Stowacji i Wegrzech — o odpowiednio
12% 1 25%. Zuzycie energii koncowej w Polsce w 2020 roku wyniosto 71 Mtoe
i bylo o0 0,8% nizsze od zaktadanego. Najwicksza dynamik¢ zmian w zakresie
zuzycia zarOwno energii pierwotnej, jak i koncowej odnotowano w Polsce, na-
tomiast najmniejsza na Stowacji. Czechy od 2009 roku spetniaty swoj cel
w zakresie zuzycia energii koncowej z wyjatkiem 2017 roku, kiedy zuzycie
przekroczyto zakladany poziom o 6,5%. Na Wegrzech i Stowacji we wszystkich
analizowanych latach konsumpcja byta wyzsza od zaktadanej, natomiast Polska
w latach 2017-2018 przekroczyta swoj poziom zuzycia energii koncowej na
2020 rok (Eurostat, 2022a).

Do badania zmian w zakresie efektywnosci energetycznej powszechnie wy-
korzystuje si¢ wskaznik intensywno$ci energetycznej, inaczej energochlonnos$ci
PKB, przedstawiajacy zalezno$¢ miedzy PKB a konsumpcjg energii. Na wykre-
sach 2, 3, 4 i 5 przedstawiono dodatkowo dynamike zmian PKB, catkowitego
zuzycia energii oraz intensywnosci energetycznej, tym samym zobrazowano
zjawisko decouplingu — oddzielenia wzrostu gospodarczego od presji wywiera-
nej na $rodowisko (Ulbrych, 2020). Do obliczenia wskaznika intensywnosci
energetycznej postuzono si¢ ponizszym wzorem:

catkowite zuzycie energii [ktoe]
PKB [ceny biezgce]

intensywnos¢ energetyczna =

Wraz z postgpujacym rozwojem gospodarczym stopniowe zmniejszanie in-
tensywnosci energetycznej w krajowych systemach staje si¢ pozadanym zjawi-
skiem. Jest to jednoznaczne ze zmniejszeniem ilosci energii uzytej do wyprodu-
kowania jednej jednostki PKB i osiagnieciem wigkszej efektywnosci
energetycznej (Chovancova & Vavrek, 2019). We wszystkich krajach V4 w latach
2005-2020 wystapito zjawisko decouplingu. W Polsce spadek intensywnosci
energetycznej nastapit o 48%, w Czechach o 54,7%, na Wegrzech o 39,2%, a na
Stowacji 0 62,4%. Najwigkszy $redni roczny spadek intensywnosSci energetycz-
nej nastapit na Stowacji i byt to spadek na poziomie 6,3%. Wartos¢ tego wskaz-
nika w Czechach wyniosta 5,1%, w Polsce 4,3%, natomiast na Wegrzech 3,26%
(Eurostat, 2022e). Wszystkie badane kraje doswiadczyly wzrostu produktu kra-
jowego brutto. W Polsce PKB wzrosto ponad 1,5-krotnie, podczas gdy kon-
sumpcja energii wzrosta o niespetna 5,5% — jest to jedyny kraj Grupy V4, w ktorym
nie odnotowano redukcji zuzycia energii, zatem wystapit decoupling relatywny.
W Czechach, na Wegrzech oraz Stowacji wzrost PKB wyniost odpowiednio
ponad 30%, 20% i 54%. Jednoczesnie wielkos¢ konsumpcji energii w tych kra-
jach w 2020 roku byta mniejsza niz na poczatku analizowanego okresu — w Cze-
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chach 0 0,7%, na Wegrzech o 8,3%, na Stowacji o 12%. W tych krajach rozdzie-
lenie wzrostu gospodarczego od presji wywieranej na srodowisko miato charak-
ter absolutny.
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Wykres 2. Dynamika zmian PKB, zuzycia energii i intensywnos$ci energetycznej
w Polsce, 2005-2020 (%)

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie danych Eurostatu (2022e; 2023).
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Wykres 3. Dynamika zmian PKB, zuzycia energii i intensywnosci energetycznej
w Czechach, 2005-2020 (%)

Zrodho: Opracowanie whasne na podstawie danych Eurostatu (2022¢; 2023).
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Wykres 4. Dynamika zmian PKB, zuzycia energii i intensywnosci energetyczne;j
na Stowacji, 2005-2020 (%)

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych Eurostatu (2022e; 2023).
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Wykres 5. Dynamika zmian PKB, zuzycia energii i intensywnos$ci energetycznej
na Wegrzech, 2005-2020 (%)

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie danych Eurostatu (2022¢; 2023).
5. DysKkusja i wnioski
Realizacja pakietu klimatyczno-energetycznego w Unii Europejskiej zakon-

czylta si¢ sukcesem, poniewaz na poziomie wspolnoty osiggnigto trzy gtowne
cele w 2020 roku. W Polsce oraz w pozostatych krajach Grupy Wyszehradzkiej
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zrealizowano wigkszo$¢ zobowigzan wynikajacych z pakietu 20-20-20. Wszyst-
kie kraje V4 dokonaly najwigkszych postepéw w obszarze zwigkszenia udziatu
OZE w bilansach energetycznych, natomiast ograniczenie zuzycia energii w ra-
mach celu zwigkszenia efektywnosci energetycznej wigzato si¢ z najwickszymi
trudnosciami (EEA, 2021b). W tym zakresie Polska, Stowacja i Wegry nie zdo-
faty zrealizowa¢ swoich celow. Interpretacja danych z lat 2005-2020 ukazuje, iz
pomimo realizacji 75% postulatow Polska charakteryzuje si¢ najmniejszym tem-
pem ich wdrazania na tle krajow V4. Ponadto cel z zakresu OZE zostat osiggnicty
dzieki modyfikacji sposobu obliczania udzialu odnawialnych zrodet energii,
zmieniajgcej statystyki dotyczace wykorzystania biopaliw statych (GUS, 2021a).
Analizy umozliwily pozytywna weryfikacje przyjetej hipotezy. Otrzymane wyniki
potwierdzity, iz proces wdrazania zatozen polityki klimatyczno-energetycznej
UE w Polsce zachodzi w wolniejszym tempie niz w pozostatych krajach V4,
niewystarczajagcym do terminowej realizacji celow ustanowionych na lata 2030
1 2050. Pomimo tego, iz w polskiej branzy energetycznej zachodza zauwazalne
zmiany, gtéwne priorytety krajowe sg spojne ze strategiami UE, przed tg gospo-
darka stoja najwicksze wyzwania w obszarze realizacji postulatow UE na kolejne
lata, ktore wigza si¢ ze zmiang struktury gospodarki i przyspieszeniem transfor-
macji energetycznej (IEA, 2022a). W obowigzujacych dokumentach okreslaja-
cych kierunek polityki klimatyczno-energetycznej, takich jak Krajowy Plan na
rzecz Energii i Klimatu (KPEiK) oraz Krajowa Polityka Energetyczna Polski do
2040 roku, podkreslono istotno$¢ sprawiedliwej transformacji zapewniajacej
przystepne ceny energii i wzrostu gospodarczego (Ministerstwo Aktywow Pan-
stwowych, 2019). Glownym aspektem krajowej polityki energetycznej jest
zmniejszenie produkcji energii elektrycznej z wegla i zamknigcie kopalni wegla
kamiennego do 2049 roku, jednak z uwagi na fakt, iz plan nie obejmuje rezy-
gnacji z wydobycia lub wytwarzania energii z wegla brunatnego, a wysokos¢
rocznych dotacji do paliw kopalnych wynosi prawie 1,8 mld euro, dziatania te
nie sg zgodne z polityka UE i nie prowadza do zmniejszenia dominacji paliw
kopalnych w strukturze energetycznej. Szacunki wskazujg, ze koszty osiggnigcia
celow KPEIK wyniosa 195 mld euro w latach 2021-2030, natomiast koszt trans-
formacji energetycznej to okoto 350 mld euro w latach 2021-2040. Polski rzad
zakltada, ze z funduszy krajowych i pochodzacych z UE na transformacje do
2030 roku zostang przeznaczone okoto 72 mld euro (IEA, 2022a).

Jak wynika z raportu Ministerstwa Rozwoju, Pracy i Technologii (2021),
niskie tempo wdrazania postulatow polityki klimatyczno-energetycznej UE w Pol-
sce jest spowodowane m.in. brakiem koordynacji polityk sektorowych. Niespdjnos¢
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dziatan migdzy szczeblami administracji publicznej wynika z mnogos$ci zaanga-
zowanych organéw oraz zmian podmiotéw odpowiedzialnych za harmonizacje
wdrozen celow zrownowazonego rozwoju. Implementacja zalozen odbywa sie¢
z rozbieznym poziomem intensywnosci, co wptywa na rézne stopnie osiagniecia
poszczegolnych celow (Ministerstwo Rozwoju Pracy i Technologii, 2021). Aspek-
tem utrudniajagcym wprowadzanie zmian jest takze struktura polskiej gospodarki,
w ktorej istotng role pelnia wysokoemisyjne sektory i branze — przemyst i trans-
port, odpowiadajace za odpowiednio 20% i 6% krajowego PKB (GUS, 2021b).
Kolejnym czynnikiem utrudniajgcym proces transformacji energetycznej jest
wymagajgce modernizacji polskie cieptownictwo, w ktorym dominujgcym pali-
wem jest wysokoemisyjny wegiel kamienny, odpowiadajacy w 2020 roku za
ponad 68% produkcji ciepta (URE, 2022). Przewiduje si¢, iz dotychczasowe
powolne tempo zmian spowoduje, iz spelnienie postulatow ustanowionych na
lata 2030 i 2050, zawierajacych m.in. objecie systemem EU ETS dodatkowych
obszaréw, redukcje zwolnien podatkowych czy zwickszenie opodatkowania
energii, bedzie wymagato gruntownych zmian strukturalnych i poniesienia wyz-
szych kosztoéw w poréwnaniu z pozostatymi krajami, ktore juz osiagnely cele
zaplanowane na 2030 rok. W $wietle wzmagajacego si¢ kryzysu gospodarczego
i niestabilnej sytuacji migdzynarodowej zmiany struktury energetycznej beda
prawdopodobnie jeszcze wickszym wyzwaniem z uwagi na koniecznos¢ przy-
spieszenia procesu dywersyfikacji zrodet i dostaw surowcow energetycznych
(Zwierzchowaska, 2018). Wskazuje si¢ na potrzebe inwestycji w rozwoj inteli-
gentnych systemdéw magazynowania, przesytu i dystrybucji energii, gwarantujacy
bezpieczenstwo dostaw oraz modernizacj¢ infrastruktury do dystrybucji energii
z OZE 1 zrédet rozproszonych, szczegdlnie w regionach stabiej zurbanizowa-
nych i wiejskich (URE, 2020).

Realizacja celow klimatyczno-energetycznych jest uzalezniona od sytuacji
w gospodarce globalnej i biezacych wydarzen. Wybuch pandemii COVID-19
mial istotny wptyw na sektor energetyczny. Wedtug Migdzynarodowej Agencji
Energii ,,pandemia COVID-19 spowodowala wigcej zaburzen w sektorze ener-
getycznym niz jakiekolwiek wydarzenie w historii” (IEA, 2021). Nastepstwa
kryzysu w postaci zamrozenia gospodarek czy ograniczonego przemieszczania
si¢ przyczynily si¢ do spetnienia celéw pakietu 20-20-20, szczeg6lnie w zakresie
emisji gazow cieplarnianych i efektywnosci energetycznej. Pandemia miala
istotny wptyw na polski system energetyczny — w 2020 roku catkowita podaz
energii spadta o 4,9%, a zuzycie energii koncowej o 1,3%. Skutkiem stabilizacji
kryzysu jest rosngcy popyt na energi¢ i wigksze emisje gazow cieplarnianych, co
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nie jest pozadane z punktu widzenia polityki klimatyczno-energetycznej i sta-
nowi trudny punkt wyjscia na nastepna dekade (IEA, 2022a).

Aktualnym czynnikiem wptywajacym na przysztos$¢ polityki klimatyczno-
-energetycznej UE i panstw cztonkowskich jest trwajaca od 24 lutego 2022 roku
wojna na Ukrainie. Wydarzenie zmienilo priorytety w zakresie polityki energe-
tycznej ze wzgledu na wysokie uzaleznienie od rosyjskich dostaw surowcow
energetycznych — w 2021 roku udzial rosyjskiego gazu w catkowitym imporcie
UE wyniost 45% (IEA, 2022b). Po rozpoczeciu rosyjskiej agresji bezpieczen-
stwo energetyczne stalo si¢ najwazniejsza czgscia agendy UE (UK in a Chan-
ging Europe, 2022). Komunikaty KE w ostatnich miesiacach nie zapowiadaja
zmiany kierunku polityki energetycznej, jedynie intensyfikacje dotychczaso-
wych dziatan (Portal organizacji pozarzadowych, 2022). Chociaz kryzys w krot-
kim okresie spowolni proces dekarbonizacji Europy, przewidywania wskazuja,
iz w dhuzszej perspektywie stanie si¢ przewodnim motywem transformacji ener-
getycznej (Biuletyn Informacji Publicznej Polska Akademia Nauk, 2022).

Natalia Tokarczyk — studentka studiow drugiego stopnia Uniwersytetu Ekonomicznego
w Krakowie na kierunku Miedzynarodowe Stosunki Gospodarcze.
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Assessment of the implementation of selected elements
of EU climate and energy policy in Poland against
the Visegrad Group countries

Abstract: The aim of this paper is to present the essence of the concept of sustainable
development, to verify the implementation of the objectives of the European Union’s
climate and energy policy in Poland and to analyze current achievements against Visegrad
Group countries. It was hypothesized that the pace of implementation of the European
Union’s climate and energy policy in Poland is slower than in other Visegrad Group
countries and insufficient to achieve the 2030 and 2050 targets. The elements of descrip-
tive statistics were used to achieve research objectives. The results of the analysis indi-
cated that the process of implementing the EU’s climate and energy policy in Poland is
slower than in the other V4 countries and is insufficient on meeting the objectives estab-
lished for 2030 and 2050. Poland achieved the 2020 targets in 75%, but the dynamics of
change in 2005-2020 was low. The research proved that, especially in terms of reducing
greenhouse gas emissions and increasing energy efficiency, the progress achieved in
Poland is the smallest compared to other Visegrad Group countries. It was concluded
that in Poland further changes are needed to meet the requirements of the European
Union’s climate and energy policy. It is also necessary to accelerate the pace of imple-
mentation of the targets.
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1. Introduction

The growth of the Nature Reserve Fund was influenced by the post-Soviet
background for many years. The protected areas of Ukraine were considered as
the conservation ones without taking into account their economic and ecological
potential. As a result of the Russian military invasion, many objects of civil and
industrial infrastructure have been destroyed, which has negatively affected the
entire national market.

At the same time, the protected areas of Ukraine have sufficient resource
potential (Environmental protection, 1991) which can become a vector of eco-
nomic and ecological development of the regions (local communities). The at-
tractiveness of the Nature Reserve Fund investment in the post-war period is
primarily related to its resource potential. Destruction of the logistic links and
infrastructure facilities is not decisive for the assessment of investment attrac-
tiveness of the protected areas. Simultaneously, the presence of protected objects
and territories in the region significantly increases the investment attractiveness
of both the entire region and territorial communities.

The nonexistence of organizational, legal, economic, and ecological tools to
establish a comprehensive economic framework after the war hinders the pro-
gress and execution of novel partnerships across all industries.

The post-war transformation will require significant investment flows that
cannot be provided by the state. During the cooperation between public authori-
ties and entrepreneurs it is necessary to take into account the specifics of a given
economic activity and the area of its implementation.

Nowadays due to the use of ecologically oriented methods of management
on the protected territories an economic activity, that will contribute to the eco-
nomic and ecological development of the region, the formation of constant in-
vestment flows, supporting the balance between state authorities, local commu-
nities and representatives of the private sector of economics, can be conducted.

The economic and environmental development of nature management in
Ukraine is crucial, especially in the aftermath of disasters such as wars. The
Nature Reserve Fund of Ukraine plays an important role in protecting and pre-
serving the natural resources of the region, but it can also contribute to the eco-
nomic and ecological needs of the local communities and regions. By restoring
the protected natural areas, that have been adversely affected by the war, it is
possible to overcome the traumas and losses of the war while promoting sustain-
able economic growth and environmental well-being. New regulatory mecha-
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nisms that take into account the economic and material nature of nature man-

agement are necessary to achieve this goal.

The ‘chess’ modeling scenario of an economic activity and economic
growth as socially responsible business can be a useful tool in developing the
economic and environmental potential of the Nature Reserve Fund of Ukraine.
By incorporating formal and informal elements into the decision-making pro-
cess, entrepreneurs can balance economic and environmental considerations
while also taking into account the unique characteristics of the region. This can
lead to more sustainable and socially responsible business practices that are bene-
ficial both for local communities and the natural environment. Additionally, this
approach can help to reduce transaction costs and foster loyalty behavior among
stakeholders that can further enhance the economic and environmental outcomes
of nature management in Ukraine (Nikolaychuk, 2022b).

According to Bernard W. Coetzee (2017) while the protected areas are the
key component of the global conservation strategy, the quantitative demonstra-
tions of their positive ecological performance, that mean the extent to which they
conserve the biodiversity features they were designated for, are broadly lacking.

The link between wildlife trends and national development shows that the
social and economic conditions supporting the PAs are critical for the successful
maintenance of their wildlife populations (Barnes et al., 2016).

So, the Nature Reserve Fund of Ukraine (The Nature Reserve Fund of
Ukraine, 1992) is not only a regional nature protection center, which ensures the
ecological well-being and health of the population, but such a territory should
also be developed in symbiosis with the economic and ecological needs of local
communities (The Voluntary Association of Territorial Communities, 2015) and
regions in the post-war period.

However, these areas could help to overcome the traumas and losses of the
war, e.g.:

o a mobile application can serve as a useful tool for tourists and entrepreneurs
to access information about the resource potential of the protected area and
the region;

e cybernetic planning can help to model the economic and ecological growth of
the protected areas in a way that maximizes their potential for recreation, holi-
days, tourism, and other activities (Nikolaychuk, 2019);

o effective cooperation tools for businesses and financial institutions can be an
important way to expand environmental financing and loans, making it easier
for eco-entrepreneurs to invest in the protected areas; platforms for eco-
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-innovative projects can help entrepreneurs to develop sustainable and inno-
vative business models that promote environmental protection and economic
growth (start-ups, e.g. a ‘chess business model’ or cybernetic planning);
environmental development as ‘experience economy’ activities for Ukrainian
soldiers, policemen and other categories that can not only promote ecological
well-being but also provide new and engaging experiences for these groups;
overall, these ideas have the potential to contribute to the sustainable develop-
ment of the protected areas and regions in Ukraine.

The formation of a communication basis (creation of a mobile application

containing all information about the resource potential of the protected area and
region, existing business vectors, etc.) such as:

modeling of the economic and ecological growth of the protected areas as
a comfortable environment for recreation, holidays, tourism, etc. in the post-
-war period, for example cybernetic planning (Nikolaychuk, 2019);
introduction of effective cooperation tools for businesses and financial insti-
tutions that will expand the environmental financing or loans (cooperation of
banks and credit unions) for such entrepreneurs;
creation of platforms for the eco-innovative projects (start-ups), e.g. a ‘chess
business model’ or cybernetic planning;
environmental development as ‘experience economy’ activities for Ukrainian
soldiers, policemen, and other categories.

However, the Commercial Code of Ukraine (2003) does not provide for the

processes of collaboration with eco-entrepreneurs as independent business entities.

In turn, depending on the method of a business activity on the PAs, it is

proposed to have it zoned to (Nikolaychuk, 2022a):

economic and ecological business activities, i.e. ecologically oriented eco-
nomic activities (provision of eco-system services, production of ecologically
clean goods and products, implementation of an economic activity on the
PAs, provision of services); entities engaged in direct environmentally oriented
business activities were attributed to the main entrepreneurs;

eco-oriented financial activities, i.e. economic entities do not participate in
the provision of ecosystem services or production of eco-goods/products, but
they provide permanent, temporary or one-time financial or other economic
or organizational support (depending on contract terms); sub-economic enti-
ties that implement economic and environmental entrepreneurship (e.g. envi-
ronmental vouching, protected lending, or franchising agreements); in turn,
such entities are entrepreneurs-donors (Nikolaychuk & Khumarova, 2019).
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The aim of the study is to find out the essence and the role of the PAs in the
system of sustainable and balanced nature-neutral businesses and their place in
the post-war Ukrainian financial and market infrastructures, as well as to offer
a theoretical approach to the formation of the PAs as market-related subjects. It
is proved, that the economic and environmental development of the PAs requires
non-state financial and investment flows of constant nature through the coopera-
tion with representatives of economy’s private sector (Nikolaychuk, 2021). Pri-
vate legal investment tools will provide for the development new vectors of en-
trepreneurial activities, including inclusive business activities and digital twins.

In order to achieve it, the following research questions were posed:

e Could the PAs be considered as a socio-economic criterion of a local com-
munity’s sustainable growth?

o Do the PAs have enough capacity to be regarded as investment codes of the
region (local community)?

o Does every region (local community) have its own investment puzzle accord-
ing to the geographical, socio-economic and environmental issues and the
number of local investment codes?

Several scientific methods and approaches were utilized to examine the re-
search objective.

The theoretical and methodological foundations of this study are rooted in
the extensive research conducted by both foreign and Ukrainian scholars in the
fields of comprehensive and sustainable development of the protected areas
(PAs). By utilizing the perspective of local communities as the basis for the
methodological analysis of the PAs’ development issues, this study considers the
socioeconomic, environmental, and legislative characteristics of different re-
gions that have a significant impact on the formation of financial capacity.

The search and problem methodology was applied to identify and acknowledge
the issues associated with the comprehensive development of the PAs in the
post-war period, that will be addressed in the future by selecting the best option.
Additionally, several theoretical methods were utilized, including the systemati-
zation, comparison, the summary of empirical results, and generalization of the-
oretical findings. A quantitative literature review (meta-analysis) was conducted
to explore the market without inter-study differences.

Systematization was employed to investigate the measures of economic
viability for nature-neutral businesses. The comparative method was used to
identify the primary cooperation distinctions between business representatives
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and financial organizations in Europe and the potential to adapt these instru-
ments to the Ukrainian market.

The paper is structured as follows: in Section 2, the literature review in the
study area has been described. Section 3 presents the results of the meta-analysis
and disservice as a negative phenomenon of uncontrolled business activity. Sec-
tion 4 offers a summary and a discussion of the results, while Section 5 explores
possible wider implications of the findings.

2. Literature review

According to Emili Talen (2021) the form-based Codes (FBCs) are the most
popular example of this revised coding approach, and they are especially popular
in the U.S.

David Cruise Malloy and David A. Fennell (1998) present a framework of
the ethical code that was developed by the application of the ethical theory and
locus of analysis (LOA) constructs. Six categories emerged from the data and
were juxtaposed with the ethics-LOA theoretical framework.

Jonathan E. Schroeder (2009) admits that a lot of brand producers and
products are orientated to consumer response and services to understand the
creation of brand value. However, the focus on cultural processes that affect
contemporary brands, including the historical context, ethical concerns, and rep-
resentational conventions is often missing. A brand culture perspective reveals
how branding has opened up to include interdisciplinary research that both com-
plements and complicates the economic and managerial analysis of branding.

A. Warszawski, J. Gluck & D. Segal (1996) present a methodology for the
economic evaluation of design codes. They claim that an optimal design level of
a product, a component, a system, or a facility is determined as the one that involves
the highest net life-cycle benefit, i.e. which means it incurs fewer costs to society.

Sheila Dow (2016) admits that a lot of economists cannot agree on some
abstract standards of ethics. It is argued that the implementation of such stand-
ards would founder on the different views on the nature of economic knowledge,
stemming partly from different views of the subject matter. These differences
color what may be identified as competence that may be of personal rather than
social interest, or that may be identified as the consequences of economic advice.

Robert A. Enker and Gregory M. Morrison (2020) suggest that the building
of energy codes provides a potentially transformative intervention in the proper-
ty market, and their effectiveness is clouded by problems with enforcement and
stakeholders’ behaviour in service.


https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0261517798000429#!
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0261517798000429#!
https://ascelibrary.org/author/Warszawski%2C+A
https://ascelibrary.org/author/Gluck%2C+J
https://ascelibrary.org/author/Segal%2C+D
https://dspace.stir.ac.uk/browse?type=author&value=Dow%2C+Sheila
https://link.springer.com/article/10.1007/s12053-020-09871-7#auth-Robert_A_-Enker
https://link.springer.com/article/10.1007/s12053-020-09871-7#auth-Gregory_M_-Morrison
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In the 2019 study, Daria E. Ertner and Olga B. Ulyanova (2019) argue that
metaphors play a crucial role in various economic discourses by creating a meta-
phorical field that includes both culture-specific and universally shared cognitive
blends. Across different languages, certain metaphors such as ‘economy is a road’,
‘economy is an animal’, ‘economy is a disease’, ‘economy is food’, and ‘economy
is a mechanism’ are commonly used. However, the scholars suggest that the Eng-
lish language employs unique and culturally determined metaphors such as ‘econ-
omy is fire’ and ‘economy is a storm’. Thus, metaphorical codes in a given lan-
guage help to interpret and understand the risks, opportunities, and uncertainties of
systematically different economies through multicultural discourse.

Monika Hajdas, Joanna Radomska, and Susana Silva (2020) explore the po-
tential relationships between cultural brand narratives and the changing meaning
of retirement along with brand associations. Through their conceptual study, the
authors suggest a theoretical model where brand narratives based on cultural
codes of retirement act as independent variables, brand associations serve as
dependent variables, and consumers’ age moderates the relationship.

Meanwhile, Helmut Jiirgensen and Stavros Konstantinidis (2013) analyze
codes as formal languages with unique combinatorial and structural properties
which are utilized in information processing or transmission. They suggest that
codes have multiple purposes in this context. Grigory Tenengolts (1984) dis-
cusses common errors that can occur in digital communication systems, such as
bursts of insertions or deletions. According to the author, these errors are typical
in such systems.

Huei-Jan Shyr and Shyr-Shen Yu (1990) suggest that a solid code should only
contain primitive words. On the other hand, Petar Maymounkov (2002) argues in
his 2002 paper that rateless codes are more appropriate than fixed-rate codes in
most situations where erasure codes are considered a solution. Furthermore, he
suggests that rateless codes have new areas of application where they cannot be
replaced by fixed-rate codes.

Olivier de Sardan and Jean-Pierre (1999) use the term ‘moral economy’, in-
sisting on as subtle as possible restitution of the value systems and cultural codes
which permit a justification of corruption by those who practise it. According to
Philip F. McKean (1989), the data presented, which supports the hypothesis that
tourism, may in fact strengthen the process of conserving, reforming, and recre-
ating certain traditions.

Douglass C. North (2005) admits that the institutions and the way they
evolve shape economic performance. The institutions affect economic perfor-
mance by determining (together with the technology employed) the cost of
transacting and producing. They are composed of formal rules, informal con-
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straints and their enforcement characteristics; while formal rules can be changed
overnight by the polity, informal constraints change very slowly.

3. Methodology

What does the region’s investment code represent? It is considered as
a number of symbols designed to convey information to potential investors.
Each investor, from a different part of the world, has access to all data that pro-
vides a complete and prompt review and will determine the positive (pros) and
negative sides (disservices) of each protected area (see Figure 1).
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Figure 1. Disservices of the experience industry

Source: Own study.
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The ‘investment puzzle’ is not only a set of investment codes, but it is also
the amount of funds needed to achieve the goals for each code separately.
A potential investor has the opportunity to value the level of financial and in-
vestment opportunities, calculate transaction costs and profits (without conclud-
ing a cooperation agreement or intentions, or involving other specialists to do
financial or other expertise), as well as to choose between several protected areas
(Additional Measures for the Development of Nature Reserves in Ukraine, 2009)
of Ukraine within one region or in several regions of the country (Figure 2).
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Existence of state
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Development’s
prospects of
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and innovative
projects

estruction
level of civil

and industrial
infrastructure

Figure 2. Investment puzzle as an investment tool

Source: Own study.

The region’s economy as a set of codes, which is a part of the growing pro-
gram aimed at the comprehensive economic and ecological development can be
imagined. It has the following algorithm:

Ire = (llc + Kpzf + Iksusp + Ikin + Ikinf + IKinkl) +
+ (Iktg + Ikpzf + Ikinf + Ikin + IKinf + IKinkl) + ...... (1)
(Iktg + Ikpzf + Iksusp + Ikin + IKinf + 1Kinkl)
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where:

e [ regional (re) — the investment code of the region or its part;

¢ | local community (Ic) — the investment code of the local community consists
of information about the needs and potential; this code has a symbolic or figure
capacity for quick reading by potential investors;

e | protected area (pa) — the protected area’s investment code, i.e. data about
the existing financial and organizational needs and development prospects;

o | social level (sl) —the public investment code, i.e. priority programs of social
development, which are relevant for the existing period of time and meet the
needs of today;

o | institutional level (INL) — refers to the investment system’s institutional
framework, including legislative changes that align with the transformative
processes of the economy and society, as well as integration with the values
of the EU community;

e | informational level (il) — the informational investment code consisting of the
data reflecting internal transformations at all levels of society’s development;

e | inclusion level (incl) — the investment code of the inclusion level, i.e. indi-
cators of the growth of socio-economic-ecological inclusion projects or dif-
ferent levels, taking into account the existing geopolitical and economic-
-financial transformations.

The relevant codes should not be exhaustive as each region may have its
own number of investment codes, which will reflect its essence and future de-
velopment’s potential, which together will form the investment code of the en-
tire state (see Figure 3).

For example, potential investors will be able to evaluate several protected
areas in Odesa, Mykolaiv and Zaporizhzhia regions, taking into account the con-
ditions of regional development before the hostilities and the level of destruction
(Figure 4). Each region will have its own investment puzzle consisting of in-
vestment codes of the protected areas and other indicators.

The investment code of the region represents a comprehensive calculation
of all spheres of region’s national economy, as well as the prospects of the most
socio-economic and ecological potential. It has been conditionally suggested to
form an investment puzzle as 100% or 1 (see Figure 5).
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Figure 4. Tuzly Lagoons National Nature Park, Odesa Region, Ukraine 2022,
May-June vs 2021

Source: (www 1).

Figure 5. The coding of an investment puzzle

Source: Own study.
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The protected areas can be valuable assets for the post-war development of
local communities as they often contain natural resources, biodiversity, and cul-
tural heritage that can attract investment and tourism. By developing these areas
in a sustainable and responsible manner, it is possible to create economic growth
opportunities while preserving the ecological and cultural values of the region. It
is also important to consider the geopolitical context of the region, especially in
the post-war period as this can have a significant impact on the development of
the protected areas. By promoting stability and cooperation among neighboring
communities and countries, it is possible to create a favorable environment for
investment and sustainable development, for instance:

e environmental protection ~ 20%;

o support of the business, e.g. environmentally-oriented one and start-ups ~ 25%;

e promotion of the region and local goods, services ~ 5-7%;

o support of innovative and science-intensive activities ~ 5%;

e a new market and logistics architecture restoration and formation of (includ-
ing participation in the restoration of infrastructure facilities) ~ 25%.

However, a potential investor is interested in the distribution of funds in ap-
propriate directions that ensure comprehensive growth of the protected area,
local community or region. The investment puzzle is not a robo-advisor, it is
a data code that will be used by a potential investor. On the other hand, a poten-
tial investor ensures the comprehensive regeneration of the protected area, the
local community or region (Figure 6).

Economic increasing Restoration of the financial
; : and economig architecture

/ Eco-business -

The investment puzzle o

Investment code

Investment code ! Investment puzzle ¢ g
of the local of the local of protecte
community community area

Figure 6. The investment puzzle: what is it?

Source: Own study.
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4. Findings

From the traditional point of view a code can be considered as a system of
signs for storing information (Wikipedia, 2022). According to this meaning, an
investment code for each Nature Reserve Fund on the territory of Ukraine can be
formed. The investment code of the protected area will represent information
containing the main economic and ecological indicators of the protected area, as
well as its connections with the territorial community (see Table 1).

The investment code will be a digital tool for attracting potential investors
to cooperate, taking into account the background issues which provide prompt
access to the data, economic-ecological, statistical and other information.

Table 1. Main elements of an investment code of the protected area

Digitization of all records and information pertaining to the protected area is permitted, provided that such
records do not contain state or official secrets as defined in the ‘State Secrets law of 1994” (State Secrets,
1994)

Information about the legal status, economic and geographical position of the protected area (type, location,
main business and other activities, road map)

Information about the number of staff units of the administration of the protected area, a list of departments,
information about vacant positions, requirements for candidates, conditions of the competition, etc.

Information on the number of discovered and stopped violations of environmental legislation, the register of
violators, e.g. natural persons, legal entities (brought to administrative, civil or criminal liability by court
decision)

Data about the regional infrastructural development (development of ecological and economic inclusion,
location of social and infrastructural facilities/centers, level of population migration in the region)

Information on the ecological and economic development of the protected areas, including a number and
type of entrepreneurial activities taking place within or adjacent to such areas can be provided. This infor-
mation should comply with the ‘Approval of National Classifiers, Changes to the State Classifier and
Cancellation of State Classifiers” (2005). Additionally, information on business activities indirectly related
to the protected areas, such as products made from environmentally-friendly materials or concession/
franchise agreements, can be disclosed, in accordance with the ‘Civil Code of Ukraine’ (Civil Code of
Ukraine, 2003). Such information may also include details about proprietary brand names, logos or trade-
marks that can be used for business purposes

Information about the taxation system of an economic activity carried out in the relevant territory (additional
state preferences, tax reduction, tax holidays, etc.) (Tax Code of Ukraine, 2010)

Information about the mechanisms for obtaining state or public and private support for an economic activity
(e.g. cooperation with banks and credit institutions to obtain preferential ‘secured lending)

Information about classification of business entities operating in the protected or adjacent territories (number of
main, donor or inclusion — entities)

Information about the number of public and private partnership programs and their types

Information about the number of ecological and economic inclusion programs, vectors of economic activity
in the social and environmental field

The e-offices, which can be used as document management software. The use of e-offices can help stream-
line workflows and improve productivity in many types of organizations, from small businesses to large
corporations
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Table 1 cont.

Information about services and goods provided in the protected areas or adjacent territories with the possi-
bility of direct ordering or booking

Information about planned entertainment, educational and informational, cultural, ethnic events that will
take place on these territories (festivals, fairs, conferences) during the calendar year

An e-platform for exchanging information between citizens (offers, messages, questions, etc.)

Data about ecologically oriented investment, volunteers, charity projects and terms of joining

Information about the cooperation with non-governmental or private entities (e.g. medical, sports and
recreation) and the conditions of inclusion

Information about a business plan of a region, including the protected area (main provisions, planned
reforms, conditions and implementation mechanisms)

Invent information (hotels, recreation centers, public catering events, children’s playgrounds, entertainment
centers, equipping places for sports fishing, for practicing extreme sports, etc.)

Information about the social inclusion in the protected areas or adjacent territories (e.g. the presence of
ramps, specially equipped places for the disabled, or people with special needs to rest)

Source: Own study.

The essence of an ‘investment code of the protected areas’ concept can be
considered as:

¢ adigital tool for attracting potential investors to cooperate, that has an external
expression as a quick access code (Figure 7);

¢ the information that ensures the formation of transparent and operational data
about the needs, potential and development vectors of the protected areas;
impartiality and relevance of information are the features of investment cod-
ing since investment codes will not be formed with consideration of the al-
ready existing investors, but as a database that may interest one or another
entity in financial or investment cooperation;

e a complex coding system, i.e. an investment code will immediately contain
information about the environmental restrictions of the territory, the pro-
spects of economic and ecological development, the presence of ongoing pro-
jects of an innovative nature and public-private partnership agreements; the
potential investors will see not only the prospects for the economic and eco-
logical development, but also the existing vectors of a science-intensive or
innovative direction, and the increasing prospects of cooperation with the lo-
cal communities;

e according to the graphic content, potential investors have the opportunity to
review the whole territory, including the existing level of economic and eco-
logical development and environmental protection; graphic materials can be
presented as a cybernetic model (Nikolaychuk, 2019) in a digital format, with
corresponding video and photo materials of the protected area.
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Graphic materials must be up-to-date and reliable (updated at least every
6 months), and complete, i.e. provide information on the actual condition of the
territory and potential to investors from other regions and countries.
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But why codes? In terms of the e-tools development and the launching of

a digital twins’ system, the protected areas of Ukraine can also be regarded as:

o valuable territories and objects that may have the economic and ecological
potential for the development of regions and territorial communities in the
post-war period,;

e a virtual asset of the region which has a certain economic and financial
equivalent and affects the overall potential of the local community (region)
during the development of an ecologically oriented economic activity, the
restoration logistics chains, help and encouragement of potential investors
(Figure 8).

Figure 8. Protected areas: what capacity do they have? Mykolaiv Region, Ukraine 2021
Source: Photo by T. Nikolaychuk.

The investment codes can be considered from the socio-economic, legisla-
tive and ecological point of view. In accordance with the Law of Ukraine, the
‘Geographical Names’ (Geographical Names, 2005): the geographical objects are
integral and relatively stable Earth formations of natural or anthropogenic origin
that existed in the past and they are characterized by certain locations: orographic —
continents, mountains, ridges, rocks, gorges, glaciers, plains, lowlands, ravines,
gullies, islands, spits, volcanoes, caves, etc.; hydrographic — oceans, Seas, bays,
straits, estuaries, lakes, swamps, reservoirs, rivers, canals, etc.
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When considering the ‘protected area’ category from an ecological point of
view, it is advisable to describe the main geographical characteristics of this group.

The main elements of the protected area category from the geographical
point of view are:

o determination of morphological features of the area and diagnosis of the
boundaries of the protected body;

o determination of morphometric characteristics of this territory;

e analysis of the historical names of the ‘protected area’ in order to create
a unified system of geographical terms;

o inclusion of the definition of the ‘protected area’ as a part of the conceptual
and categorical apparatus of the industry.

When analyzing the ‘protected area category’ from the legislative point of
view, it is necessary to distinguish between a legal term and a definition.

From the socio-economic point of view, the ‘protected area’ represents an
economic category and a socio-economic phenomenon. An example of a socio-
-economic approach applies to the protected areas as a part of environmental
management in order to meet the needs of the population and branches of the
national economy for resources, conservation and reproduction (Figure 9).

The legislative point of view
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Figure 9. Lens of the protected areas
Source: Own study.



Investment codes of the protected areas: A new look at benefits 115

5. Discussion and conclusions

The military invasion of Russia in Ukraine has led to numerous transfor-
mations in the social, economic, political, ecological and regulatory fields. At-
tracting investment to the reserve affairs industry is currently an urgent issue as
the facilities within the Nature Reserve Fund of Ukraine possess the significant
economic and environmental potential for developing innovative forms of an
economic activity.

Reserve areas cannot be considered only as preservation and conservation
means of environmental resources as due to the use of ecologically oriented
methods of management in the territories of the facilities of the Reserve Fund,
an economic activity can be provided that will contribute to the economical and
ecological development of the region, the formation of investment flows of the
permanent nature, supporting the balance between bodies of state authority, local
communities and representatives of private sector of economics.

The protected areas can be valuable assets for the post-war development of
local communities as they often contain natural resources, biodiversity, and cul-
tural heritage that can attract investment and tourism. By developing these areas
in a sustainable and responsible manner, it is possible to create economic growth
opportunities while preserving the ecological and cultural values of the region.

In the case of two or more protected areas located within one region, there
is a possibility to create an investment puzzle as a comprehensive development
system. That is why the financial and investment flows will be distributed ac-
cording to the needs of every protected area as their unique character will be
taken into account.

The investment puzzle is not only a collection of investment codes, but it is
also the investment volume needed to achieve the sustainable development goals
for each code (protected area).
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