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Troska o zdrowie cztowieka w czasach
COVID-19 jako motywator do tworzenia
nowych obszarow wartosci dla klienta
przez podmioty rynkowe

Kamila Szymanska

Streszczenie: Rozwdj epidemii w Polsce motywuje organizacje do oferowania klientom produktéw i ustug w
sposob zdalny — jest to zatem okazja do rozwoju innowacyjnosci, ktdra taczy spoteczng odpowie-
dzialnos¢ biznesu z nowymi obszarami wartosci dla klienta. Celem artykutu jest zaprezentowanie,
w jaki sposéb wybrane podmioty zmodyfikowaty swoja oferte dla klienta w czasach COVID-19
oraz rozwazenie, jak mozna te zmiany wykorzystac¢ w przysztosci. Empiryczna cze$¢ opracowania
przygotowano w oparciu o metode wielokrotnego studium przypadku. Przeprowadzone analizy
rozwoju oferty dla klientow pozwalajg wnioskowac, ze mozna skutecznie faczy¢ nowoczesne tech-
nologie i narzedzia komunikacyjne z dostarczaniem nowej wartosci dla klienta oraz uczeniem go
samodzielnosci rynkowej. Ma tutaj zatem miejsce jednoczesna edukacja konsumenta i dgzenie do
przewagi konkurencyjnej przez ubogacenie wartosci dla klienta. Warto korzysta¢ z powstatych
na skutek kryzysu chorobowego pomystéw na rozwdj oferty wartosci dla klienta réwniez po jego
zakonczeniu, ale z uwzglednieniem zréznicowania potrzeb i postaw klientéw.

Stowa kluczowe: innowacyjnos¢; wartos¢ dla klienta; samodzielno$¢ konsumentdw; przewaga konkurencyjna;
rozwoj

Kody JEL: M31, M30, M14

1. Wstep

Coraz szersza skala epidemii COVID-19 stanowi wyzwanie dla wspo6tczesnych organizacji.
Jest ono zwigzane nie tylko z respektowaniem wymogow sanitarnych w bezposrednim kon-
takcie z klientem, ale przede wszystkim z utrzymaniem sie na rynku w sytuacji, gdy klienci
zaczynaja obawiad sie o swoje warunki zycia, nastawiajg sie na nabywanie gtéwnie produk-
téw pierwszej potrzeby i dostrzegajg zalety kontaktéw zdalnych z innymi osobami i przed-
stawicielami podmiotéw rynkowych. To wydaje sie zmuszac organizacje do tworzenia i ofe-
rowania klientom nowych produktéw i ustug, ktére beda wzbogacone o wartosci wczesniej
niedostepne lub postrzegane jako mozliwe do uzyskania tylko przy bezposrednim kontakcie
z przedstawicielami danej firmy czy instytucji. Celem opracowania jest ponowne spojrzenie
na proces generowania innowacyjnych rozwigzan bogatych w wartos¢ dla klienta, a takze
wskazanie, jak przez ich wykorzystanie firmy moga walczy¢ o utrzymanie klienta. By¢ moze po
zakonczeniu epidemii te same rozwiagzania bedg wcigz dla klientéw atrakcyjne. W opracowaniu
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powotano sie na przyktady podmiotéw funkcjonujacych w Polsce, ktére moga stanowic ilustra-
cje omawianego zagadnienia.

2. Troska o zdrowie a spoteczna odpowiedzialnosc¢ biznesu

Idea spotecznej odpowiedzialnosci biznesu (CSR) oznacza angazowanie sie organizacji
w ochrone oraz poprawe sytuacji spotecznosci, ktéra stanowi otoczenie organizacji (Grif-
fin, 2018, s. 126). Komisja Europejska wskazata, ze o dziatalnosci z zakresu CSR mozna moéwic
wtedy, kiedy organizacja dobrowolnie uwzglednia aspekty srodowiskowe i spoteczne w swojej
biezacej dziatalnosci oraz pamieta o trosce o dobro i wtasciwe traktowanie wszystkich grup
swoich interesariuszy (European Commission, 2001, s. 6-7, za: Litwinski, 2017, s. 207). Dziatania
z zakresu CSR wykraczaja poza zwykte zatozenia funkcjonowania podmiotu rynkowego oraz
reguty prawne.

CSR przejawia sie w wewnetrznych i zewnetrznych dziataniach organizacji. W sferze
wewnetrznej dotyczy ono etycznej postawy wobec pracownikéw i edukowania ich w zakresie
etycznego postepowania, wdrazania BHP w zakresie przekraczajacym podstawowe regulacje,
odpowiedniego postepowania w przypadku ograniczania lub modyfikowania dziatalnosci
organizacji, minimalizacji negatywnego wptywu na srodowisko oraz zasad funkcjonowania
nadzoru w danym podmiocie. W sferze zewnetrznej firma odpowiedzialna spotecznie stara
sie mie¢ dobry wptyw na lokalng spotecznos¢ i zmniejszac jej problemy, budowa¢ uczciwe
relacje z otoczeniem blizszym, przestrzegac szeroko rozumianych praw cztowieka oraz dbac
o srodowisko (Rok, 2004, s. 20, za: Le$na-Wierszotowicz, 2016, s. 57-58). Zgodnie z normg I1SO
26000:2010, CSR powinno mie¢ miejsce w odniesieniu do sposobu codziennego zarzadzania
podmiotem (zaréwno w dziataniach krétko-, srednio-, jak i dtugookresowych), respektowania
praw cztowieka (w tym zas, istotnego z punktu widzenia opracowania, prawa do edukacji oraz
ochrony zdrowia cztowieka), organizacji pracy ludzi, wptywu na srodowisko naturalne, w petni
etycznego funkcjonowania w mikro i makro otoczeniu, zwracania uwagi na potencjalne zagro-
zenia i powody do niezadowolenia u konsumentéw (co réwniez po czesci moze sie odnosi¢ do
bezpieczenstwa korzystania np. z ustug w placéwkach stacjonarnych), a takze lepszej jakosci
zycia lokalnej spotecznosci (Norma ISO 26000:2010, za: Stec-Rusiecka, 2013, s. 87-88). W kon-
tekscie tematyki opracowania, warto zwréci¢ uwage na fakt, ze troska o zdrowie cztowieka,
w tym réwniez konsumenta, powinna by¢ naturalnie wtgczona w idee spotecznej odpowie-
dzialnosci biznesu.

Wdrazanie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu moze przynies¢ organizacji korzysci
w ujeciu zewnetrznym (wizerunkowym), jak i wewnetrznym (skutecznosci i efektywnosci
zarzadzania, postaw pracownikéw, a takze maksymalizowania motywacji zatrudnionych
i poprawiania ich spotecznych kompetencji (Bartkowiak, 2011, s. 81-86, za: Stec-Rusiecka, 2013,
s. 88-89). Istotnymi korzysciami dla organizacji sg takze: wieksza transparentnos¢, poprawa
relacji z podmiotami sktadajacymi sie na otoczenie organizacji, wiekszy potencjat do utrzyma-
nia klientéw (ze wzgledu na wzrost ich satysfakgji, zaufania i w efekcie lojalnosci), wieksza przy-
chylnos¢ spotecznosci lokalnej, wzmocnienie i poprawa relacji z udziatowcami lub akcjonariu-
szami, budowa i umacnianie przewagi konkurencyjnej na rynku, a takze doskonalenie kultury
organizacyjnej (Bem-Koziet, 2008, s. 242-243). Warto jednak zwrdci¢ uwage, ze wsrdd korzysci
z wdrazania spotecznej odpowiedzialnosci biznesu nie wskazuje sie w raczej na mozliwos¢ roz-
wijania oferty produktéw czy ustug, co zdecydowanie moze mie¢ miejsce.
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3. Proces powstania innowagji

Kreowanie innowacyjnych produktéw i ustug jest efektem przedsiebiorczej postawy orga-
nizacji. Znaczenie wptywu otoczenia (w tym zas rowniez kryzysu wywotanego $wiatowa epi-
demig) eksponuje model pokazujacy postrzeganie przedsiebiorczosci jako procesu (rysunek 1).

Otoczenie
Przemyslenia
obserwacja ¢rodki
otoczenia —>| Pomyst |—>|M0tywacja|—> . —>| Realizacja |—>| Efekt |—>
. ; realizacji
identyfikacja
Ryzyko

szans
Rysunek 1. Postrzeganie przedsiebiorczosci jako procesu.
Zrédto: (Piecuch, 2013, s. 44).

Przedsiebiorczos¢

Powstanie pomystu na innowacyjne, przedsiebiorcze rozwigzanie, réwniez w zakresie war-
tosci dla klienta, opiera sie na analizie otoczenia organizacji i potencjalnych szans przez nie
stwarzanych. Mozna zatem powiedzie¢, ze przyczyna kreacji rozwigzan dla klientéw zagrozo-
nych choroba COVID-19 jest dostrzezenie skali problemu, a jednocze$nie rozpoznanie oferty
konkurencji. Jednoczesnie, firma podejmujac takie dziatania ma oczywiscie na mysli takze
korzysci wtasne. Wszelkie dziatania w tym zakresie sa jednak obarczone pewnym ryzykiem,
a takze wymuszaja na podmiocie elastycznos¢ (Piecuch, 20013, s. 44-45). Taka potrzeba ela-
stycznosci ujawnia sie zwtaszcza w okresie kryzysu epidemii, ktéra rozwija sie szybko i wymu-
sza tym szybsze przechodzenie od etapu pomystu do realizacji.

W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ wiele modeli ilustrujacych powstawanie innowa-
cyjnych rozwiazan (Reformat, 2018, s. 471-483). Wydaje sie jednak, ze na potrzeby niniejszego
opracowania najwiasciwsze jest przywotanie dwdch modeli, ktére silnie eksponuja wptyw
otoczenia i problemoéw spotecznych na generowanie produktéw i ustug noszacych znamiona
innowacji. Prostszy ze wspomnianych modeli (rysunek 2) obrazuje przejscie od pojawienia sie
potrzeb rynkowych do sprzedazy débr (Godin, Lane, 2013, s. 637). Potrzebe rynkowga w czasach
aktualnego kryzysu chorobowego moga stanowi¢ obawy konsumentéw o ich zdrowie, celowa
lub dobrowolna izolacja oraz np. wieksza aktywnos¢ zakupowa w Internecie.

Potrzeba PraFe _>| Wdrozenie H Sprzedaz
rynkowa rozwojowe

Rysunek 2. Proces powstawania innowacyjnych rozwigzan - posta¢ liniowa
Zrédto: (Godin, Lane, 2013, 5. 637).

Drugi z modeli pokazuje, ze powstawanie innowacji, w tym réwniez dotyczacych oferty
rynkowej, jest silnie uzaleznione od potrzeb spotecznych i rynkowych (Pigtkowski, Sankowski
2001, s. 63, za: Kedzierska-Szczepaniak, Szopik-Depczyriska, tazorko, 2016 s. 18), stopnia roz-
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woju technologii oraz poziomu wiedzy (Janasz, Koziot, 2007). Czynniki te silnie oddziatujg na
projektowanie, wdrazanie, wprowadzanie i funkcjonowanie innowacji na rynku, ale relacja ta
ma charakter dwukierunkowy (rysunek 3).

Nowa
potrzeba/ <—>| Potrzeby spoteczne i rynkowe
pomyst
Nowy Prace Prace Prace .

—>-| badawcze > ; > Lo — Marketing > Rynek
pomyst . . rozwojowe wdrozeniowe

i rozwojowe

Nowa
mozliwos¢ <—>| Stan techniki, technologii i wiedzy
techniczna

Rysunek 3. Wptyw otoczenia spoteczno-rynkowego i technologicznego na powstawanie
innowacji

Zrédto: opracowanie na podstawie (Janasz, Koziot, 2007; Piatkowski, Sankowski, 2001).

Zaprezentowane modele powstawania innowacji silnie akcentujg wptyw sytuacji w otocze-
niu organizacji i nowych potrzeb nabywcéw na rozwdj oferty rynkowej.

4. Wartosci dla klienta w formie tradycyjnej i zdalnej

Wartosc¢ dla klienta moze obejmowac wiele aspektéw, co znalazto przetozenie na jej zrézni-
cowane klasyfikacje w literaturze przedmiotu (Dziewanowska, 2018, s. 51-52). Wartos¢ ta moze
wynikac z samych cech produktu lub ustugi i ma wéwczas charakter funkcjonalny (Patterson,
Spreng, 1997; Cronin, Brady, Hult, 2000; Heinonen, 2004). Moze przejawiac sie w wywotywa-
niu u konsumenta okreslonych emocji (Hartman, 1967; Sweeney, Soutar, 2001; Sanchez i in.,
2006). Korzyscig dla klienta moze by¢ budowanie swojego wizerunku (Smith, Colgate, 2007;
Sheth, Newmann, Gross, 1991). Warto$¢ moze by¢ tez rozumiana jako zalezno$¢ miedzy kosz-
tami a korzysciami (Woodall, 2003). Wydaje sie, ze w czasach epidemii szczegdlnie istotny jest
podziat na wartosci zwigzane m.in. z jakoscia, elastycznoscia, indywidualizacja, trwatoscia,
zaufaniem miedzy stronami relacji, solidaryzowaniem sie z nabywcami i ceng (Lapierre, 2000).

Poszczegdlne rodzaje wartosci dla klienta mogg miec inng forme i znaczenie w zaleznosci
od tego, czy dotycza nabywania produktéw lub korzystania z ustug w punktach stacjonarnych
czy w sposdb zdalny (tabela 1).

Tabela 1. Wartosci dla klienta w odniesieniu do débr tradycyjnych i zdalnych

Wartosci dla klienta — dobra tradycyjne Wartosci dla klienta — dobra zdalne
Doradztwo ze strony personelu Oszczednos¢ czasu
Mozliwos¢ wielozmystowej analizy produktéw tatwe pordwnanie gtéwnych cech produktu i cen
Mozliwos¢ przymierzenia produktu Brak pospiechu przy ogladaniu i nabywaniu produktu
Bardziej sprawna komunikacja z personelem Poczucie samodzielnosci decyzji
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Wartosci dla klienta — dobra tradycyjne Wartosci dla klienta — dobra zdalne
Poréwnanie fizycznych produktéw Wizerunek nowoczesnego konsumenta
Dostrzezenie produktow w ich naturalnej postaci Ograniczenie kontaktu z potencjalnie chorymi osobami
Wieksze bezpieczenstwo danych Nieznacznie nizsze ceny
Mozliwos¢ negocjacji warunkéw cenowych Mozliwo$¢ poznania opinii wielu innych konsumentéw
Przyjemnos¢ dokonywania zakupdw albo korzystaniazustug | (np. w Internecie)
Mozliwos¢ kontaktu z innymi klientami Otrzymanie spersonalizowanych informadji (jesli wczesniej
Poczucie prestizu z przebywania w punkcie stacjonarnym dokonywato sie zakupdw w danym sklepie)
Bardziej sprawna obstuga reklamagji Utatwiona rezygnacja z zakupu
Pozyskanie wiedzy o produktach od sprzedawcéw lub klientéw | Dowolnos¢ miejsca odbioru produktu
Mozliwos¢ skorzystania z porady sprzedawcy lub ustugodawcy
on-line lub telefonicznie

Zrodto: opracowanie wiasne.

Powyzsze zestawienie z pewnoscia nie jest wyczerpujace. Ze wzgledu na wielo$¢ obszaréw
wartosci w zaleznosci od branz, nie bytoby mozliwe przedstawienie ich w formie kompletnej
w jednym opracowaniu o do$¢ waskiej tematyce. Zatem jest to tylko pewna czastkowa ilustra-
cja zjawiska. Podmioty rynkowe powinny jednak rozwazy¢, jakie wartosci mozna zapropono-
wac klientom ,standardowo”, a jakie pojawiaja sie przy produktach innowacyjnych, nabywa-
nych i konsumowanych na odlegtos¢, na przyktad w czasach epidemii.

5. Przyktady wybranych organizacji oferujagcych innowacyjne produkty i ustugi
w czasach epidemii COVID-19

Ponizej zaprezentowano przyktady organizacji, ktére w odpowiedzi na rozwdj epidemii
COVID-19 w Polsce zaproponowaty klientom innowacyjna i bogata w wartosci oferte. Wykorzy-
stano metode wielokrotnego studium przypadku, a kryterium doboru opisanych podmiotéw
byto ich zréznicowanie, obecnos¢ wyraznego novum w ofercie i wdrozenie postawy odpowie-
dzialnosci za zdrowie cztowieka.

Jednym z podmiotéw, ktéry w odpowiedzi na kryzys wywotany rozwojem COVID-19 zapro-
ponowat innowacyjne ustugi jest Biblioteka Uniwersytetu tddzkiego. Biblioteka ta funkcjonuje
od 1945 r. Na dzieri 31.12.2019 r. Biblioteka dysponowata zasobami w liczbie 3.373.329 wolumi-
néw réznego rodzaju, a takze posiadata 29659 czytelnikéw. Przed epidemig Biblioteka swiad-
czyta standardowe ustugi w postaci wypozyczania zbioréw, korzystania z nich na miejscu,
pozyskiwania pozycji ksigzkowych zwolnego dostepu (samodzielne pobieranie pozycji z pétek
przez czytelnikdw), ustugi kserograficzne i inne. Od poczatku epidemii COVID-19 Biblioteka
ograniczyta korzystanie z ustug stacjonarnych, w tym zamkneta tzw. ,wolny dostep”. Wycho-
dzac jednak naprzeciw oczekiwaniom czytelnikéw zaproponowata dwa nowe rozwiazania,
ktére mozna oceni¢ jako innowacyjne na tle innych bibliotek. Pierwszym rozwigzaniem jest
ksiazkomat, ktéry umozliwia odbidr i zwrot zamdwionych pozycji ksiazkowych zaréwno dla
studentéw, pracownikéw, jak i absolwentéw Uniwersytetu tédzkiego. Skorzystanie z tego roz-
wigzania ma na celu ograniczenie kontaktéw bezposrednich z innymi czytelnikami i pracow-
nikami Biblioteki, jak réwniez rozszerzenie dostepnosci urzadzenia (jest czynne catodobowo).
Drugim rozwigzaniem jest oferowanie klientom mozliwosci zamawiania kopii cyfrowych
w postaci ograniczonej liczby stron z ksigzek oraz artykutéw z czasopism. Skany zaméwionych
stron sg przesytane do czytelnikéw mailowo w stosunkowo krétkim czasie (Biblioteka Uni-
wersytetu todzkiego, b.d.). Rozwigzanie takie umozliwia korzystanie z zasobéw Biblioteki bez
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wychodzenia z domu, ale wymaga przynajmniej znajomosci spisu tresci ksigzki lub numeru
czasopisma, aby wiedzie¢, ktdre strony nalezy zamoéwic w wersji cyfrowej.

W utatwienie dokonywania zakupdw przez klientéw obawiajacych sie zarazenia wirusem
wywotujacym COVID-19 wiaczyly sie takze sieci spozywcze. Przykladem sieci, ktéra zaofero-
wata klientom innowacyjne rozwigzanie jest Kaufland. Sie¢ sklepéw powstata w 1968 r. w Niem-
czech. Na chwile obecng firma posiada 1300 sklepéw w Europie, przy czym w Polsce jest ich
213. Firma ma swoim asortymencie produkty spozywcze, kosmetyczne, chemie gospodarcza,
produkty wyposazenia domowego, wyroby sezonowe itd. Firma Kaufland jest silnie aktywna
w zakresie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu - zarbwno w zakresie selekcjonowania pro-
duktow, jak i dziatarh zwigzanych z wolontariatem, edukowaniem spoteczenstwa w obszarze
ekologii (wspétpraca z przedszkolami), jak i ochrony srodowiska naturalnego w ramach dziatan
wiasnych (Kaufland, b.d.). Po pojawieniu sie epidemii COVID-19 Kaufland zaoferowat swoim
klientom innowacyjne rozwigzanie w postaci paczek w ramach akgcji ,Zostan w domu”. Paczki
zawierajg produkty pierwszej potrzeby o charakterze spozywczym i kosmetyczno-chemicz-
nym opatrzone marka wtasna sklepu lub markami poszczegélnych débr. Paczki mozna pobrac
w sklepie stacjonarnym albo zamoéwi¢ z dostawg do domu w stosunkowo krotkim czasie (Kot-
kowski, 2020). Rozwigzanie takie usprawnia dokonywanie zakupéw i pozwala oszczedzi¢ czas,
a takze zminimalizowac ryzyko zarazenia sie chorobg COVID-19 na skutek ograniczenia czasu
kontaktu z innymi klientami i pracownikami sklepu. Stanowi ono tez odpowiedzZ na pojawia-
jace sie co jaki$ czas fale obaw klientéw przed niedostepnoscig podstawowych produktow
w sklepach.

Przyktadem podmiotu bankowego, ktory rowniez zacheca klientéw do samodzielnego
korzystania z produktéw i ustug w czasach epidemii COVID-19 jest Bank Pekao S.A. Bank ten
powotano do dziatania w 1929 r., a od 2013 r. Bank oferuje swoim klientom aplikacje PeoPay na
urzadzenia mobilne. Chociaz nie byt to pierwszy bank internetowy, to obecnie oferuje wiele
funkgji zarébwno w samej aplikacji mobilnej, jak i na stronie internetowej Banku. Bank jest silnie
zaangazowany w dziatania z zakresu CSR, zaréwno w ujeciu ,klasycznym” (w zakresie sponso-
rowania wydarzen, wsparcia dla gospodarki, ochrony $rodowiska naturalnego), przez wolon-
tariat pracownikéw, jak i Fundacje im. Mariana Kantona. Méwiac o zachecaniu klientéw do
samodzielnosci w zakresie nabywania produktéw bankowych nalezatoby wspomnie¢ przede
wszystkim o aplikacji PeoPay. Umozliwia ona standardowo realizowanie transakgcji, ale rowniez
zakfadanie lokat, konta oszczednosciowego, branie pozyczek czy przegladanie notowan giet-
dowych. Dodatkowo Bank Pekao S.A. zaangazowat sie w edukacje najstarszych konsumentéw
w zakresie bankowosci mobilnej (Bank Pekao S.A., b.d.). O funkcjonalnosciach aplikacji Bank
Pekao S.A. poinformowat klientéw poprzez kampanie reklamowa ,Zostan w domu i bankuj
swobodnie” (Bank Pekao S.A - Youtube, b.d.). Rozwigzanie takie moze oczywiscie genero-
wac pewne problemy i obawy dla mniej biegtych klientéw. Klient moze czu¢ sie ,zdanym na
samego siebie”, bez bezposredniego kontaktu z pracownikiem banku. Niemniej jednak, nalezy
zwroci¢ uwage na innowacje w postaci zachecania klienta do samodzielnosci, pozostania bez-
piecznym w domu oraz na silne zaangazowanie w edukacje konsumentéw.

Kolejnym przyktadem firmy, ktéra wyszta naprzeciw sytuacji epidemii COVID-19 w Polsce
jest Media Markt. Media Markt dziata w Polsce od 1998 r. (zostato zatozone w ramach holdingu
w 1979 1.) i oferuje produkty z kategorii RTV i AGD, podzielone na 13 podkategorii. Sklep inter-
netowy firmy funkcjonuje natomiast od 2012 r. Istotny krok w rozwoju firmy stanowito przeje-
cie przez Media Markt sklepdw Saturn. Innowacja wprowadzona przez te sie¢ sklepéw dotyczy
ustugi usprawnionych dostaw. Firma zaoferowata swoim klientom mozliwos¢ dowozu zaku-
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pionego przez Internet produktu tego samego dnia, o ile zostanie on zaméwiony do godz.
11:30 albo do godz. 15:30 w Warszawie. Sie¢ oferuje takze dostawy produktéw na drugi dzien
albo w innym terminie (Media Markt, b.d.). Analizujac korzysci dla klienta z takiego rozwigza-
nia, biorac pod uwage funkcjonalnosci strony sklepu internetowego i kryteria wyszukiwania
produktéw, nalezatoby przede wszystkim zwréci¢ uwage na oszczednos¢ czasu i brak koniecz-
nosci odwiedzin w sklepach stacjonarnych (pamietajac rowniez o tym, ze oferta stacjonarna
jest czesto ubozsza niz internetowa). Jest to zatem walor komfortu dla klienta, o ile jednak ma
on na tyle duze do$wiadczenie w wyborze produktéw z okreslonej kategorii, ze nie potrzebuje
szczegotowej porady sprzedawcy.

Rozwdj epidemii COVID-19 wptynat réwniez na oferte podmiotéw kulturalnych i sktonit je
do poszukiwania rozwiazan, ktére jednoczesnie pozwolg konsumentom przebywac bezpiecz-
nie w domu, ale nie rezygnowa¢ z konsumpgji ustug kulturalnych. Przyktadem takiego pod-
miotu jest Kopalnia Soli w Wieliczce, ktéra oferuje rowniez ustugi muzealne. Kopalnia funk-
cjonuje od Xlll wieku i poza walorem gérniczym, oferuje rowniez ustugi zwiedzania kopalni,
podziemnych komnat solnych i korzystanie z ustug uzdrowiskowych. Dla turystéw poszuku-
jacych oferty muzealnej Kopalnia Soli w Wieliczce proponuje dwie trasy — turystyczng i gorni-
czg z mozliwoscig zakupow biletéw wstepu w sposéb zdalny (Kopalnia soli w Wieliczce, b.d.).
Innowacyjng ustuga oferowang przez Kopalnie Soli w Wieliczce uruchomiona w odpowiedzi
na zagrozenie chorobowe jest wirtualne zwiedzanie kopalni na trasie tzw. turystycznej. Jest to
format wirtualnego spaceru z mozliwoscia przechodzenia przez najwazniejsze punkty trasy,
ale takze poruszania sie za pomoca zblizania i oddalania sie oraz widoku 360° (Kopalnia Soli
w Wieliczce - trasa turystyczna, b.d.). Taka forma wizyty w Kopalni jako muzeum ogranicza
doznania sensoryczne klienta, ale jest rozwigzaniem bezpiecznym, nie wymaga pospiechu czy
dostosowywania sie do godzin zwiedzania oraz moze stanowic¢ zachete do wizyty w obiekcie
w przysztosci.

6. Nowe formy wartosci dla klienta i ich zrédet

Zaprezentowane wyzej przyktady pokazujg skale mozliwych innowacji i nowych wartosci
dla klienta. Katalog tychze rozwigzan nie jest oczywiscie ani wyczerpany w powyzszym opi-
sie ani zamkniety. Niemniej jednak, warto zauwazy¢, ze innowacje ofertowe moga dotyczyc
zarébwno tworzenia zupetnie nowych produktéw i ustug, dodawania funkcjonalnosci do juz
wczesniej funkcjonujacych rozwigzan (np. aplikacji mobilnych), komponowania spersonalizo-
wanych produktéw i ich zestawdw, jak i np. usprawniania dostaw. Sa to istotne Zrédta war-
tosci dla klientéw. Kazde z takich rozwigzan moze jednoczesnie generowa¢ nowe wartosci
dla klienta - zaréwno zwigzane z bezpiecznym korzystaniem z oferty, zwiekszonym poczu-
ciem samodzielnosci, brakiem ograniczen czasowych i przestrzennych w korzystaniu z oferty,
a takze, co szczegdlnie wazne w czasach rozwoju epidemii COVID-19, minimalizowania nie-
koniecznych kontaktéw z innymi klientami czy tez pracownikami podmiotéw rynkowych.
Jednoczesnie dobra ,zdalne” moga ksztattowaé emocje konsumenta, dawa¢ mu odczucie
przyjemnosci, rozwijac jego wiedze czy korespondowac z jego warunkami zyciowymi, a zatem
generowac gtéwne obszary korzysci dla klienta. Warto jednoczesnie pamietad, ze oferowa-
nie takich nowych form wartosci dla klienta i ich Zzrédet nie powinno usta¢ po zakorczeniu
kryzysu chorobowego. Rozwigzania takie budujg bowiem zaréwno wizerunek nowoczesnych
organizacji, otwartych na nowe technologie, jak i dostarczaja satysfakgji klientom, ktérzy maja
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niewiele wolnego czasu. W ten sposéb buduje sie przewage konkurencyjng na wspdtczesnym
i przysztym rynku.

7. Zakonczenie

Aktualny kryzys chorobowy, majacy bezposrednie przetozenie na sytuacje gospodarcza
i rynkowa, wymusza na podmiotach rynkowych modyfikacje oferty produktéw i ustug oraz
rozszerzenie spojrzenia na spoteczng odpowiedzialno$¢ biznesu. Obejmuje ona bowiem juz
nie tylko dobre relacje ze spotecznoscig, troske o pracownikéw czy srodowisko naturalne, ale
coraz czesciej dgzenie do ochrony zdrowia i zycia ludzkiego oraz edukowanie spoteczenstwa
w zakresie profilaktyki zdrowotnej. Silne wptywy z otoczenia spotecznego i rynkowego skfa-
niajg zatem firmy, ktérym zalezy na utrzymaniu sie na rynku oraz wzmacnianiu pozycji kon-
kurencyjnej do wdrazania innowacyjnych rozwigzan asortymentowych, ustugowych i zwig-
zanych z kontaktami z klientami. Innowacje te stanowig wazne Zrédto nowych wartosci dla
klienta, takich jak oszczedno$¢ czasu, poczucie samodzielnosci nabywczej, komfortu, a nade
wszystko — ochrony zdrowia. Potencjat tychze rozwigzan dostrzegaja sieci sklepéw, podmioty
ustugowe prywatne i panstwowe, jak i producenci débr. Warto, aby rozwigzania w zakresie
nowych instrumentéw marketingu-mix zostaty utrzymane réwniez w przysztosci, po wyga-
szeniu epidemii COVID-19, a takze aby organizacje nieustannie ubogacaty oferte wartosci dla
klienta i ich Zzrédet. Budujg one bowiem wizerunek podmiotéw skoncentrowanych nie tylko
na wiasnych celach, ale takze na dobru konsumentéw oraz otwartych na nowe technologie
i narzedzia komunikacji z klientami. Jednoczesnie, nie mozna zapomina¢, ze przynajmniej
czesc¢ konsumentéw reprezentuje postawy bardziej konserwatywne lub sg mniej doswiadczeni
w sferze zakupoéw i oczekuja oni takze bezposredniego kontaktu z przedstawicielem organi-
zacji w placéwece stacjonarnej. Autorka opracowania ma swiadomos¢, ze wskazane rozwazania
sg jedynie zaczatkiem dyskusji o wptywie sytuacji kryzysowych, w tym rozwoju choréb w skali
Swiatowej na rozwdj oferty wartosci dla klienta i wymagajg przeprowadzenia w przysztosci
pogtebionych badan oraz rozwazan w tym obszarze.
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Caring for human health during the COVID-19 era as a motivator for the creation of new areas
of customer value by market organisations

Summary: The development of the epidemic in Poland motivates organisations to offer their customers products
and services remotely - it is therefore an opportunity to develop innovation, which combines corpo-
rate social responsibility with new areas of value for customers. The aim of this article is to present how
selected entities modified their offer to the customer during the COVID-19 era and to consider how these
changes can be used in the future. The empirical part of the study is based on the multiple case study
method. The analysis of the development of the customer offer allows us to conclude that it is possible
to effectively combine modern technologies and communication tools with providing new value to the
customer and teaching them market autonomy. Therefore, there is a simultaneous consumer education
and the pursuit of a competitive advantage by enriching value for the customer. It is worthwhile to take
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advantage of the ideas created as a result of the disease crisis to develop the offer of value for the cus-
tomer also after its completion, but taking into account the different needs and attitudes of customers.
Keywords: innovation; value for the customer; consumer autonomy; competitive advantage; development
JEL codes: M31, M30, M14
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