Przedmiot:

Zachowania konsumenckie

I marketing relacyjny

- zasady wspotpracy



Gtowne powody upadku start-upow

Brak zapotrzebowania na produkt
Nieodpowiedni zespo

Nacisk konkurencji

Zla polityka cenowa

Z1a jakos¢ produktu

Brak modelu biznesowego
Niedostateczny marketing
Nieodpowiednia obstuga klienta
Opdinienia czasowe

Brak priorytyzacji
Nieporozumienia z inwestorem
Zly pivot

Brak Pasji

Z1a lokalizacja

Brak inwestora

Problemy prawne

Brak wspolpracy z siecig kontaktow

Wypalenie biznesowe

0%

5% 10% 15%

20% 25% 30% 35%

M

ZZ||||
<

<

<

Zrédio: Sobczak, 2015.
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Cele kursu

Zdobycie nastepujacych umiejetnosci:

- Swobodne postugiwanie sie aparatem pojeciowym z zakresu zachowan
konsumenckich i marketingu relacyjnego.

- Identyfikacja roznic pomiedzy marketingiem transakcyjnym
i relacyjnym.

- Znajomosc¢ czynnikow wptywajacych na zachowania konsumenckie.

- Znajomosc¢ zwigzkow przyczynowo-skutkowych, wystepujacych
w relacjach firma-klient.



W1.

W2.

W3.

W4,

W5.

W6.

W7.

Program

Marketing transakcyjny a marketing relacyjny.

Polityka produktowa stuzgca do ustanowienia i wzmacniania relacji.
Polityka cenowa jako istotny element marketingu relacyjnego.
Modele dystrybucji w marketingu relacyjnym.

System komunikacji w marketingu relacyjnym.

Zachowania konsumenckie i modele obstugi klientow indywidualnych.

Modele obstugi klientow biznesowych



Literatura Latoet vnens
(1) Antonides G., van Raaijn W.: Zachowanie konsumenta. F&

Podrecznik europejski. PWN, Warszawa 2003.

(2) Otto J.: Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie.
WYd- C.H. BeCk, Warszawa 2004_ Marketing relacji

Koncepcja i stosowanie

(3) Szczepaniec M.: Marketing relacyjny jako element
strategii bankow komercyjnych.
Wyd. UG, Gdansk 2004.

(4) Start i rozwdj biznesu. Jak rozpoczac wtasng dziatalnosc
gospodarczg i 0siggnac sukces? Red. Szczepaniec M.,
Kulawczuk P., Sierpinska M., 2023.

https://wydawnictwo.ug.edu.pl/produkt/start-i-rozwoj-przedsiebiorstw-jak-rozpoczac-
wlasna-dzialalnosc-gospodarcza-i-osiagnac-sukces/

(5) Materiaty wyktadowe.




Warunki zaliczenia wykiadu

1. Test zaliczeniowy 25-30 pytan [70 pkt.]
2. Projekt grupowy pt.:

Marketing relacyiny w firmie XYZ [30 pkt.]



Projekt badawczy (praca grupowa: 4-5 osob) pt.
Marketing relacyjny w firmie XYZ

Elementy skfadowe:

1.Historia firmy

2.Grupy docelowe (klienci)

3.Polityka produktowa

4.Polityka cenowa

5.System dystrybucji

6.System komunikacji (w tym promocja)
7.Wyniki finansowe (minimum 3 lata)
8.Whnioski

Zakres analiz: wyszukuiemy elementy marketingu relacyjnego
/| transakcyjnego stosowane przez dane przedsiebiorstwo

Objetosc: minimum 10-12 slajdow



Oceny

Liczba punktow Ocena
91 - 100 5,0
81-90 4,5
71 - 80 4,0
61-70 3,5
51 -60 3,0




Wyktad:

Marketing transakcyjny

a marketing relacyjny



Marketing transakcyjny

Marketing transakcyjny - ma na celu maksymalizacje korzysci firmy w
krotkim okresie czasu.

Wiekszosc¢ dziatan marketingowych nastawionych jest na zmniejszenie
wrazliwosci cenowej klientow (po to m.in. stosuje sie segmentacje) oraz
sprzedaz maksymalnej ilosci produktow.

L NISKA RATA?
CZEMU NIE.

» hez zasSwiadczen bez poreczyciell

= 37 do 20 000 z|
Zt* = o 96 mleSIQCY kredytowania MaX POiYCZka MINI RATA

» karta z ekstra limitem do 3000 zf

WIECEJ » WEZ POZYCZKE »

miesiecznie



Portfel kredytow gotowkowych (w mld zt) oraz
udziat kredytow gotowkowych opoznionych (w %)

Portfel: kwota kredytéw (mld zt) Udziat kredytdw opézZnionych (kwota kredytéw)

B udzizt opdnied »30 dni

“““““llll .uczia-:}:éé’isé-’;::ﬂ

_KREDYT Kredyty gotowkowe
Liczb =gy 7,7 min
por czbowo: 24,3%
=dy 171,32 mld
f porrelu kwotowo: 22,7%

— — — =l o — = = o1 — ) ] =
'\ '\ 5] 5] = = = = oy 3] 5] = = = =
8 8 8 8 8 8 8 8 8 = = = &~ o i &~ &~ &~ &~ &~ &~ &~ &l &~

Zrédto: BIK, 2024.



Marketing transakcyjny

Dziatania marketingowe nastawione sg na pozyskanie jak najwiekszej
liczby klientow i sprzedaz mozliwie najwiekszej ilosci produktow. Stuzby
marketingowe koncentrujg sie na dziatalnosci promocyjnej.

:3¢ Gazetapl IEm YE0oan

I Lubie to! 22 tys. jczescie] szukane : amy

LOKATA '

129%'

Lot, ktéry przerési zatoge: Skad wzuelo




Jednowymiarowe relacje

Rachunek Lokata
a'vista terminowa
BANK KLIENT BANK KLIENT
Karta

Kredyt kredytowa
BANK KLIENT BANK KLIENT



Jednowymiarowe relacje vs. wielowymiarowe
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Marketing relacyjny

Marketing relacyjny (relationship marketing) — kompleks dziatan
marketingowych majgcych na celu ustanowienie, utrzymanie oraz
wzmacnianie (z zatozenia dtugookresowych i obustronnie korzystnych)

relacji.
Szczepaniec 2004

Marketing relacyjny oznacza mobilizacje personelu, majgca na celu
uczyni¢ z nabywcy nie tylko wspottworce wartosci - produktu,
ale i zwigzac go na trwate z firma.

Rogozinski (2000)



Marketing relacyjny

Wykorzystanie szerokiego spektrum narzedzi z zakresu marketingu,
sprzedazy, komunikacji oraz obstugi klienta w celu: zidentyfikowania
pojedynczych klientow firmy, wykreowania relacji pomiedzy firma i jej
klientami oraz rozciggniecia ich na wiele transakcji, a takze zarzadzania
relacjami z korzyscig dla klientow i firmy.

Stone i Woodcock (1995)

Marketing relacyjny podkresla znaczenie utrzymania dtugookresowych

wiezi z dotychczasowymi klientami, zdobycia coraz wiekszego udziatu
w wydatkach dotychczasowych klientow.

Ryals i Payne (2001)



Wielowymiarowe relacje

BANK

Rachunek biezgcy

Karta ptatnicza

Lokata terminowa

Kredyt w rachunku biezgcym

Kredyt hipoteczny

Internet banking

KLIENT




Marketing relacyjny vs. transakcyjny
- rola marketingu w zarzadzaniu

Marketing Marketing
transakcyjny relacyjny
Rola pomocnicza; marketing Rola kluczowa; marketing

wykorzystywany do osiggniecia | wykorzystywany do osiggniecia
celdw taktycznych i operacyjnych | celow strategicznych




~The right relationship is everything!” Chase Bank

Yotr& s

With the emphasis on you

Some think
competition.
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We think
partnership.

At UBS, we dadicate cur resources to sobving the finandal Issuss that really matter. Yours Our teams around the
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Marketing relacyjny vs. transakcyjny
- horyzont czasowy decyzji

Marketing Marketing
transakcyjny relacyjny

Cykl sprzedazowy Caty cykl zycia klienta




Oferta dostosowana do fazy cyklu zycia klienta

Client dedicated solutions

Life cycle advisory and services

4 Education | Asset | Asset ' Consumption

| generation i consolidation |
1 1
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*
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Global solution for personalized situation

% UBS

rluandal mirrion arsnp



Marketing relacyjny vs. transakcyjny
- grupa klientow, w ktora najwiecej sie inwestuje

Marketing Marketing
transakcyjny relacyjny

Nowi klienci Starzy klienci




Analizy ABN AMRO pokazuja, ze zdecydowana wiekszosc
wplywow generujg relacje z klientami, ktorzy korzystaja
z ustug banku ponad 9 lat.

Building on established customer

relationships

Length of relationship with AAB * Working Capital franchise has long-
standing client relationships. Two-thirds

100% o of our global balances are generated

90% | ° .
o cmm o from clients that have been with the
E
3 0% bank for over a decade
> 60% L
[}
g 50% -
5
s 40% -
s 30% | 24%
o 20%
S 20% . .

10% 7% 10% 5% 10%

(] I o
oy, |1 H = B
<5 5-9 >9
Years with AAB

EEUR USD mTOT

F ABN-AMRO 8



Marketing relacyjny vs. transakcyjny
- segmentacja

Marketing Marketing
transakcyjny relacyjny

Stuzy do wyodrebnienia grup Stuzy do wyodrebnienia grup
klientow o rdznej zyskownosci roznigcych sie potrzebami,
(z punktu widzenia firmy) oraz preferencjami oraz wzorcami
roznej wrazliwosci cenowej zachowan




Segmentacja wg posiadanych ptynnych aktywow

Customer Segment Opportunity

(Net Investible Assets)
Ultra-High Het Worth

S5MM plus
Population
4MM
Population -
24MM
(] Mass Affluent
E $TOM - $500M
o
Q ............................. Emerging Affluent .
= Population $50M - $TOM
E s1eMM Upper Middle
g $25M - 550M
E} Middile
§ .............. $10M - $25M
2 F'n::nr.:-l.llali.-:::r:i .
© '3 IT1IMM Emerging
Z $1M - $10M
[ ]

Estimated
Revenue Pool

------------------------------

5240B

$68B

Sounca: Cligroup estimates - data shawn relaies only o countries In which Ciigroup has Consumer apsrations.

Total  5404B
19 clthrwﬁl'."



Segmentacja wg zrodel pochodzenia bogactwa

Leveraqing Citigroup’s Capabilities

Client Segmeant

ITEM 72019
Interest Income 76.51B
Total Internest Expense 292.16B
Met Income 12.28B

Zrodto: https://www.marketwatch.com/investing/stock/c/

Bankimg and Lending
—BEanking
—Irvestmeant financs

—Margin & securities financs

Investment Managememnt
—Puortfolio counsaling
—Global brokerags
—Alernative strategies

Capital Markets

— Structured products
—Fuoreign exchangs
—Risk management

Trust and Estate
—Trust products
—Insurancs

Services

—Art advisory

—F arnily advisory
—Philanthropic advisory

Products and Sarvices Citigroup Provider

—Corporate and Investment Bank
—Global Consumer Bank
—Citigroup Alsmative Investmeants

—Citigroup Azset Managemeant
—Smith Bamey
—Citigroup Altemative Investmeants

—Citigroup Asset Management
—Corporate and Investment Bank
—Citigroup Altemative Investmeants

— Cititriest
—Trawelers Lifs & Annuity
—Glokal Wealth Structuring

— Citigroup Privats Bank
—Referral network throug hout
Citigroup

2020

58.07E

14,548

10.99B

13 ertgrougl

2021 2022 2023
50.48EB 74.41E 133.26E
7.98B 25.74E 78.36B
21.79B 14.96B 9.05E



Segmentacja uzytkownikow suplementow wg Herbalife

Struggling Dieters Health Maintenance Wellbeing

Young & Active
Weight Focused Happy with Weight SRERDES Focusad Looks Focused
Needs Support Healthy Aging SM :;: ::" Real Gym Crowd
Price Sensitive Limited Effort > Convenience
Quality
w *
Food “desert Overweight Stvaiaad Label-reader Weekend Athlete
- s -
population Maintenance Beauty Vitamin taker Warrior Fitness Expert
3 ut . S
A,gmg‘ fc.)cused : R Prevention Hiker Sports
Underweight Weight gain Gym-goer Professional
 ~rg
4 KIN 5
F ¢ N - _: T
E.l-';__—-ro 1 ELE
L g e —
Zrédio: Herbalife, Investor Presentation, August 2016.
ITEM 2019 2020 2021 2022 2023
Sales/Revenue 4. 858B 5.54B 5.8B 528 5.06B
Met Income 311M 372.6M 447 2M 321.3M 142.2M

Zrédto: https://www.marketwatch.com/investing/stock/hlf/



Marketing relacyjny vs. transakcyjny
- zwiekszanie sprzedazy

Marketing Marketing
transakcyjny relacyjny
Marketing masowy; sprzedaz Sprzedaz produktow starym
produktow niezdefiniowanym klientom plus pozyskiwanie
klientom nowych klientow




Marketing relacyjny vs. transakcyjny
- relacje z klientami

Marketing Marketing
transakcyjny relacyjny
Na bazie wybranych, Na bazie wielu produktow

pojedynczych produktow (kompleksowa wspotpraca)




7 okazji do wprowadzenia nowych serii produktow

Valentine’s Day

Christmas

Spring

Mother’s Day
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Pre-Autumn High Summer Fod

Zrédto: investor.pandoragroup.com.



Marketing relacyjny vs. transakcyjny
- produkty

Marketing
transakcyjny

Marketing
relacyjny

Produkty tgczone sg w pakiety,
aby stworzy¢ wrazenie innowacji
oraz zroznicowania (po to m.in.
nadaje im sie odrebne marki).
Prawdziwe innowacje nalezg do
rzadkosci (dominuje raczej
nasladownictwo). Sprzedaz
krzyzowa ma zwiekszyC zyski i
przywigzac klienta (podniesc
koszty ewentualnej rezygnacji)

Produkty przygotowywane sg ,na
miare”; nawet pakiety pozostawiajg
klientowi pole manewru.

Ciggle pojawiajg sie innowacje, bo
zmieniajg sie potrzeby klientow, a
firma poszukuje mozliwosci
zwiekszenia uzytecznosci ustug.
Sprzedaz krzyzowa nastawiona jest
na tworzenie wiezi w diugim
okresie (nawet w ciggu catego
cyklu zycia klienta)




Apple — oferta produktowa

)13 Jl.ii

2 I8

Mac iPhone iPad Apple Watch AirPods AirTag Apple TV 4K Akcesoria
Nowosci. Sprawdz, co nowego mamy dla Ciebie.
MacBook Pro iPhone 16 iPad Air Mac mini
Stworzony dla Apple Intelligence” Wszechmocny. Najswiezszy. Stworzony dla Apple Intelligence”
Od 2999 zt

Od 2999 zt

Od 8499 zt 0Od 3999 7zt

Zrédto: https://www.apple.com/pl



Marketing relacyjny vs. transakcyjny - ceny

Marketing
transakcyjny

Marketing
relacyjny

Dzieki podziatowi na segmenty o
roznej wrazliwosci cenowej, firma
moze maksymalizowac ceny w
poszczegolnych grupach klientow.
System ksztattowania cen jest tak
niejasny, ze klient traci orientacje
(nie jest w stanie porownywac
ofert roznych przedsiebiorstw).
Firma stosuje ukryte optaty;
zdarza sie, ze wprowadza
niezapowiedziane i niczym
nieuzasadnione podwyzki.

Ceny odpowiadajg rzeczywistej
wartosci produktow / ustug; sa
wyzsze tylko wtedy, gdy produkt /
ustuga daje klientowi dodatkowa
wartosc. System ksztattowania cen
jest elastyczny; klient moze wybierac
w taryfach i maksymalizowac swoje
korzysci (oraz ograniczac koszty).
System cenowy jest przejrzysty,
klient nie natrafia na ukryte optaty.
Zmiany cenowe sg wprowadzane
wtedy, gdy zmieniajg sie parametry
rynkowe.




v/ Zadzwor rovident.pl
™3 660 200 206

Kose polacenia vy operator
RRSO 160,51%

(RRSO) wynosi 160,51%; catkowita kwota kredytu (bez kredytowanych kosztow) - 2000 z; catkowita kwota do zapfaty - 3235,30 zI; oprocentowanie stafe -
10%; cafkowity koszt kredytu - 1235,30 zI (w tym: prowizja - 728 zi, opfata przygotowawcza - 40 I, opfata za elastyczny plan spfat - 312 24, odsetki - 155,30
zl); 12 miesiecznych rownych rat w wysokosci 269,61 zt kazda. Kalkulacja zostafa dokonana na dzien 24.08.2016 r. na reprezentatywnym przykladzie.

Rzeczywista Poczna Stopa Oprocentowania (RRSO) wynosi 391,1%, catkowita kwota kredytu (bez kredytowanych kosztdw) 500 z+, catkowita
kwota do zaptaty 649,50 z4, oprocentowanie state 0%, catkowity koszt kredytu 149,50 z+ (w tym: prowizja 149,50 zt, cdsetki O z4), ckr
kredytowania 60 dni. Kalkulacja zostata dokonana na dzieft 10.04. 2018 r. na reprezentatywnym preykiadzie.




Promocje cenowe w sklepie internetowych SFD

Q MOJE KONTO \%/ 0,00 P v

3X WPC PROTEIN PLUS +
SHAKER BIG

813
199,962 119,99 zt

KUPUJE

2X BCAA+G-MAX 2.0 + BIG

SHAKER

14
154972 99,99 zt

KUPUJE

allnutrition

3X VITAMINALL SPORT

46
69,992+ 49,99 zt

KUPUJE

optimum nutrition

WHEY GOLD STANDARD
100% + SHAKER

1
338992+ 229,99 zt

KUPUJE

iotechusa

1SO WHEY ZERO + 5X
NITROX THERAPY

34
282,952+ 219,00 z}

KUPUJE

SF=>"  amooRre PRODUCENCI PROMOCJE MGJ CEL
A R A
optimum nutrition WEY WHEY
AMINO ENERGY
3
i-!t &
46
AMI '@ 119,002+ 59,99 zt
E!‘ERGY Oferta koriczy sie za: allnutrition sfd sfd alinutrition
= WHEY PROTEIN WPC PROTEIN PLUS 5X WPC PROTEIN PLUS + 4X WHEY PROTEIN +
ﬂ IR -B8  6E RECZNIK RECZNIK
627 835 817 451
braosisknil®s Spezetenoi 68,9974 49,99 zt 54992+ 39,99 z} 324347 199,99 z} 325952 219,99 z}
KUPUJE KUPUJE KUPUJE KUPUJE KUPUJE

s
~y
= )
allnutrition
3X WHEY PROTEIN +
SHAKER
474

20996z 149,99 zi

KUPUJE



Marketing relacyjny vs. transakcyjny
- dystrybucja

Marketing Marketing
transakcyjny relacyjny

Wystepuje wypychanie klientow | Firma tworzy warianty dystrybucji
do tanszych kanatow dystrybucji. | odpowiadajgce poszczegolnym

Prowadzona jest oddzielna segmentom (to klient wybiera, jaki
sprzedaz internetowa. Liczba model dystrybucji mu odpowiada).
kanatow dystrybucji jest System dystrybucji ma charakter
ograniczona. omnichannel.

Multichannel = obecnos¢ w wielu kanatach (np. aplikacja, oddziat, infolinia, strona www),
ale bez petnej integraciji.

Omnichannel = te kanaty sg potaczone, a klient moze swobodnie przechodzi¢ miedzy nimi
bez utraty ciggtosci obstugi.



System dystrybucji Chase Banku

Branch Interior Rebranding Merchandising

L s s el S R S MRCiHIASE &

Branch Interior - Urban

JPMorganChase Q)

Pylon Sign



Inditex — omnichannel

Zara Champs Elysees

35.95

Sales in billion euros
ra

Full Year 2018 6 INDITEX



Marketing relacyjny vs. transakcyjny
- komunikacja | promocja

Marketing
transakcyjny

Marketing
relacyjny

Przekaz informacji wystepuje
tylko w jednym kierunku (firma -
klient). Promowane sg tylko
wybrane elementy oferty. Klienci
odczuwajg niedostatek
aktualnych i wiarygodnych
informacji. Programy
lojalnosciowe wykorzystuje sie
po to, aby podnies¢ koszty
rezygnacji z ustug.

Dziatania promocyjne sg tylko
czescig systemu komunikacyjnego,
nastawionego na wymiane
informacji. Materiaty reklamowe
zawierajg istotne z punktu widzenia
klienta informacje.

Programy lojalnosciowe podnosza
wartosc ustug (firma dzieli sie z
klientami korzysciami jakie uzyskuje
dzieki ich lojalnosci).




Media spotecznosciowe — fora tematyczne

1kupus DO 40% TANIEJ!

o) b
Znajdz w artykutach lub na forum. O\ REJESTRACJA
SF=>

ZAPYTAJ TRENERA ARTYKULY FORUM KUP DIETE TRENINGI RANKINGI SKLEP Z ODZYWKAMI =

WSPOMAGA
SPALANIE
TEUSZCZU

SPRAWDZ

Jean Claude Van

ogtasza przejscie na
Jak dtugo bede zyt? Markery’
dtugowiecznosci

Arnold Schwarzenegger mowi, ze
od 5 lat jest na diecie w 80%

Jak spalic 1 kg ttuszczu? Ile trzeba
¢wiczyc zeby schudnac 1 kg?

., Martyn Ford vs Iranian Hulk -
ogtoszono karte walk

Odzywianie i Odchudzanie 21338 Odzywki i Suplementy

Coiile jesc, aby zdrowo wygladaé Pytania, cyvkle i porady

Trening dla poczatkujacych e Trening dla zaawansowanych

''''''

Odpowiedzi na pytania, artykuly i blogi treningowe dla osob mniej doswiadczonych Dziat dla osob z aktualnym, cigatym 2 letnim stazem



Deynn

We wspdtpracy z Deynn,

stworzyliSmy marke ALLDEYNN,

serie nutrikosmetykow

i suplementéw dla kobiet

Wspoltpraca z influencerami

KIZO
Nasz pierwszy produkt we wspoéipracy
z KIZO, batonik KIZZERS stat sie
bestsellerem w 1 pot 2022r.
W sierpniu wprowadziliSmy Smaczna
Kawusie Karmelovg oraz drugi smak

popularnego batonika.

Daniel Majewski i Michat

Matgorzata Rozenek
Karmowski

Wspdlinie promujemy produkty
Wspélinie z Danielem i B
" y z kategorii ‘better for you'
Michatem popularyzujemy
aktywny tryb zycia
skoncentrowany wokét cwiczen

sitowych



Wyniki finansowe SFD SA (jednostkowe)
w latach 2010-2015 (w tys. zi)

Wskaznik 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Przychody netto ze sprzedazy 2 147 18 850 27 789 46 398 81175| 107720
Zysk (strata) z dziatalnosSci operacyjnej -12 -436 -180 529 913 1162
Zysk (strata) brutto -19 -469 -314 270 461 508
Zysk (strata) netto -19 -481 -349 148 255 291
Amortyzacja 19 611 668 648 778 1159
EBITDA 7 175 488 1177 1691 2 321
Aktywa 12 042 12 869 14 320 17 748 25 191 30 894
Kapitat wtasny 10 681 11 135 10 786 10 845 11 100 11 391

Mariusz Pazdan — zatozyciel i gldwny
udziatowiec (73%) firmy SFD

Zrédto: bankier.pl [15.09.2022].
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Wyniki finansowe SFD SA (jednostkowe)
w latach 2016-2021 (w tys. zi)

Wskaznik 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022 | 2023
;;Zr;';zggz netto ze 117494 | 115624 | 118577 | 142338 | 196919 | 245388 | 325347 | 343393
?I;Se';a(cs;;ﬁ? 2 dziatalnosci 282| 1101| 2231| 3934| 14741| 14204| 16890| 3573
Zysk (strata) brutto -937 437 1221| 3177| 14380| 13881| 15777| 1259
Zysk (strata) netto -920 370 917| 2434| 11539| 11023| 12538 545
Amortyzacja 1603| 1487| 1637| 1880| 2261| 2913| 3515 4076
EBITDA 1321| 2588 3868| 5814| 17002| 17117| 20405| 7649
Aktywa 33436| 32659| 33245| 39160| 53412| 68764| 103389 | 89 488
Kapitat wiasny 10875| 11504| 11471| 13905| 21845| 37372| 47267| 42527

Zrédto: bankier.pl [4.03.2025].




Sponsoring w UBS

Sponsoring

World of Alinghi Golf Orchestral Music Contemporary
Art
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