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PRZEDMOWA

W niniejszej ksigzce poruszono zagadnienia stanowigce kluczowe wyzwania wspol-
czesnego marketingu zwigzane ze zréwnowazonym eko-rozwojem, komunikacjg marke-
tingowa w wirtualnej rzeczywistosci oraz ksztaltowaniem kapitatu ludzkiego i kompetencji
w obszarze marketingu. Opracowanie sktada si¢ z trzech blokéw tematycznych zawiera-
jacych 20 rozdzialéw poswieconych obszarom ekomarketingu, komunikacji i kompetencji
marketingowych.

W pierwszej czesci poswigconej ekomarketingowi znalazlo si¢ siedem rozdzialow.
W pierwszym rozdziale, autorstwa Marka Kruka, scharakteryzowane zostalo zjawisko
greenwashingu w przekazach marketingowych oraz wplyw ujawnienia jego stosowania
przez firmy na postawy i do$wiadczenia klientow. Tematyka greenwashingu jest konty-
nuowana w rozdziale drugim, przygotowanym przez Karoling Seczkowska. Autorka pod-
kresla w nim wazng role marketingu ekologicznego w kontekscie wyzwan globalnych
wspoélczesnego $wiata oraz potrzeb konsumentow. Trzeci rozdzial, napisany przez Joanne
Wyrwisz, prezentuje zagadnienie komunikacji wartosci przez marki podejmujace dziala-
nia na rzecz zrownowazonego rozwoju. W czwartym rozdziale Anna Niedzielska i Joanna
Pikufa-Malachowska omawiajg spoleczne i ekologiczne wyzwania wspolczesnego swiata.
Wyniki badan dotyczg probleméw postrzeganych przez mlodziez uczeszczajaca do szkot
$rednich oraz studentéw. Celem pigtego rozdzialu, autorstwa Marty Szaban i Piotra Gaczka,
byta analiza czynnikéw wplywajacych na sklonnos¢ konsumentéw do zaptacenia premii
cenowej za ekologiczne produkty szybkozbywalne (FMCG). W széstym rozdziale Maria
Bajak i Lukasz Spendel omawiaja problem zréwnowazonego podejscia do zintegrowanej
komunikacji marketingowej. Te cze$¢ konczy tekst Marty Zajac-Ossowskiej i Karola Rusina
prezentujacy, z perspektywy marketingowej, dziatania ogrodu zoologicznego na rzecz edu-
kacji w zakresie ochrony $rodowiska.

Druga cze$¢ tworzy siedem tekstow omawiajacych wspoélczesne nurty w komunikacji
marketingowej. W pierwszym rozdziale Katarzyna Sanak-Kosmowska podejmuje zagad-
nienia wirtualnych influenceréw i wpltywu pojawienia sie tej formy komunikacji z klientem
na szeroko rozumiany influencer marketing. Drugi rozdzial, opracowany przez Przemysta-
wa Parasiaka, jest poswiecony komunikacji pomiedzy instytucja publiczng a obywatelami.
Podjeto probe krytycznej oceny zarzadzania komunikacjg przez Urzad Miejski w Stargar-
dzie, bazujac na opiniach mieszkancéw. W nastepnym rozdziale Ewa Kasperska prezen-
tuje badania dotyczace wykorzystania narzedzi promocji marketingowej w budowaniu
wizerunku najwiekszych polskich miast. Rozdzial czwarty, ktérego autorka jest Anna Ma-
zurkiewicz-Pizto, dotyczy medidw spolecznosciowych w biznesie winiarskim. W nastep-
nym, piatym rozdziale Robert Nowacki prezentuje wyniki badan nad reklamg internetowa
i jej oddziatywaniem na konsumentéw z pokolenia Z. Autorka széstego rozdzialu, Joanna



PRZEDMOWA

Sobura, analizuje potencjat platformy spotecznosciowej BeReal w kontekscie wykorzysta-
nia jej jako nowego kanatu komunikacji marketingowej przedsiebiorstw. W si6dmym roz-
dziale Magdalena Dothasz podje¢ta si¢ badania postaw polskich konsumentéw nalezacych
do silver generation wobec reklamy telewizyjnej. W ostatnim rozdziale tej czgsci Alevtyna
Volodymyrivna Belets'ka koncertuje sie na zjawisku budowania masowych emocji oraz roli
marketingu emocji w budowaniu relacji z klientem.

W trzeciej czgsci znajduje si¢ pie¢ rozdzialéw dotyczacych pomiaru i ksztaltowania
kompetencji marketingowych oraz zagadnien gromadzenia danych w marketingu. Roz-
dzial pierwszy napisany przez Krzysztofa Kapere dotyczy oczekiwan pracodawcow wzgle-
dem pracownikow zatrudnianych na stanowiskach e-marketingu. Analiza oczekiwan zo-
stala przeprowadzona na podstawie ogloszen rekrutacyjnych. Autorka drugiego rozdzialtu,
Donata Wilczewska, podejmuje zagadnienia zaleznosci miedzy kompetencjami marketin-
gowymi a efektywnoscig dziatan marketingowych w ujeciu zasobowej teorii przewag kon-
kurencyjnych. Kolejne trzy rozdzialy s3 poswigcone problematyce wiedzy i gromadzenia
danych marketingowych. W rozdziale trzecim, ktérego autorka jest Justyna Krawczyk, po-
ruszono zagadnienie marketingu w instytucji non-profit, jaka jest biblioteka. Przedstawiono
studium przypadku dziatalnosci marketingowej Miejskiej Biblioteki Publicznej w Tychach.
Przedmiotem czwartego rozdzialu, napisanego przez Anne¢ Glowacz, jest ocena mozliwosci
wykorzystania duzych zbioréw danych (big data) w dziatalnosci marketingowej. Ostatni,
piaty rozdziat autorstwa Jana Laskowskiego, Agnieszki Laskowskiej i Pawta Tomilto poswie-
cony jest wykorzystaniu spektroskopii w badaniach marketingowych.

Mamy nadzieje, ze prezentowana publikacja, dotyczaca istotnych zagadnien wspolcze-
snego marketingu, spotka sie z zyczliwym i cieptym Panstwa przyjeciem.

Adam Sagan, Piotr Hadrian, Irena Sliwinska
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CZESC1
WYBRANE PROBLEMY EKOMARKETINGU






ROZDZIAL 1

Marek Kruk*

ZJAWISKO GREENWASHINGU W EKOMARKETINGU
I JEGO WPLYW NA DOSWIADCZENIE KLIENTOW

Streszczenie

Ekomarketing wciaz zyskuje na znaczeniu ze wzgledu na coraz wigksza presje na zachowania pro-
ekologiczne firm ze strony regulatoréw, a takze wzrastajacg w tym zakresie $wiadomo$¢ konsumen-
tow i oczekiwanie z ich strony na produkty wytwarzane z poszanowaniem $rodowiska naturalnego.
Drogg na skroty jest w tym przypadku greenwashing, ktory celowo wplywa na percepcje nabyw-
cow, aby dana oferta postrzegana byla jako proekologiczna, a w rzeczywistosci warunek ten nie jest
spelniony. Celem pracy jest diagnoza ryzyka, jakie wiaze sie z greenwashingiem jako alternatywa
dla etycznych dziatan ekomarketingowych. Autor, oprécz teoretycznych rozwazan nad ekomarke-
tingiem i zjawiskiem greenwashingu, opartych na dostepnych publikacjach, prezentuje réwniez wy-
niki badan ankietowych, obrazujace postawe nabywcéw wobec marek i producentéw w przypadku
ujawnienia greenwashingu i deklarowanych konsekwencji tego zjawiska na doswiadczenie klienta.
Pokolenie Z, ktdre wykazuje wyzszy niz przecietny poziom $wiadomosci ekologicznej, deklaruje, ze
zaprzestanie nabywac produkty, jesli okaze sig, ze celowo byli wprowadzani w biad.

Stowa kluczowe

ekomarketing, greenwashing, dos§wiadczenie klientow

Wprowadzenie

W swoim wierszu ,,Urodziny” Wistawa Szymborska zapisala takie oto stowa: Na chwilg tu
jestem i tylko na chwile (www1). Utwdr ten jest z jednej strony zachwytem nad otaczajaca
przyroda, z drugiej, wyrazem nienasycenia jej picknem, a przytoczony fragment to silny
przekaz, ktory coraz czgsciej pojawia sie w kontekscie ekologii, Ze powinni$my $wiat pozo-
stawi¢ w lepszej kondycji, niz go zastaliémy, powstrzymujac si¢ od nadmiernej eksploata-
cji. Zapewni¢ ma to model zréwnowazonego rozwoju, do ktérego warto dazy¢. Redukeja

* dr, Uniwersytet w Biatymstoku, Instytut Zarzgdzania, Zaklad Zarzadzania Operacyjnego, ul. Warszaw-
ska 63, 15-062 Bialystok, marek.kruk@uwb.edu.pl, ORCID: 0000-0001-7166-0039
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ZJAWISKO GREENWASHINGU W EKOMARKETINGU...

zanieczyszczen, odtwarzanie zdegradowanych zasobow, poszanowanie elementéw srodo-
wiska przyrodniczego, dzisiaj to nie s juz tylko slogany, ale realne aktywnosci niezbed-
ne, by kolejne pokolenia mogly jeszcze korzysta¢ z natury. Stad tez pojawianie si¢ takich
trendow jak ekologizacja konsumpcji, bedaca okazywaniem troski ze strony konsumentéw,
aby poprzez wilasne decyzje zakupowe nie szkodzi¢ srodowisku naturalnemu, a w nabywa-
nych markach doszukiwac si¢ wartosci dodanej zwigzanej z dzialaniami proekologicznymi
(Dziewanowska, Kacprzak, 2013, s. 40).

Taka zmiana myslenia nie mogla pozosta¢ niezauwazona przez marketing, ktory sle-
dzac trendy wsrdd klientéw, postawil na ekomarketing. Zakres tego pojecia jest jednak
niejednoznaczny. Dla przykladu American Marketing Association (AMA) dzieli definicje
zielonego marketingu na trzy czesci (Morel, Kwakye, 2012, s. 1): pierwszy, okreslany jako
definicja handlu detalicznego, moéwi iz jest to marketing produktow, co do ktérych istnieje
domniemanie, ze s3 bezpieczne dla srodowiska; drugi, utozsamiany z definicja marketin-
gu spotecznego, oznacza rozwoj i marketing produktow majacy na celu zminimalizowanie
negatywnego wplywu na srodowisko fizyczne lub poprawe jego jakosci; trzeci, odnoszacy
sie do definicji srodowiskowej, mowi iz sg to wysitki organizacji zmierzajace do produk-
cji, promocji, pakowania i odzyskiwania produktéow w sposdb wrazliwy lub odpowiadaja-
cy na kwestie ekologiczne. Kazdy z tych aspektéw swiadomie skupia sie¢ wokot elementow
fizycznych mieszanki marketingowej. Jednakze ekomarketing dotyczy pelnej kompozycji
4P, a zatem ma roéwniez swdj wymiar cenowy, dystrybucyjny czy tez komunikacyjny/pro-
mocyjny. Do rozstrzygnigcia pozostaje tez pytanie, jak postrzegaé cale zamieszanie wokot
kwestii ekologicznych w marketingu - czy jest to wyraz chwilowej mody na dang oferte, czy
tez dlugotrwaly trend, ktdry bedzie definiowal wysitki ukierunkowane na relacje z konsu-
mentami jeszcze w dlugiej perspektywie?

Na gruncie troski o $rodowisko powstalo wiele inicjatyw i narzedzi wspierajacych
stuzby marketingowe w realizacji tejze misji. Nie wszystkie sa jednak w pelni przejrzyste.
Wyzwaniem, z jakim musi sobie poradzi¢ ekomarketing, jest bez watpienia greenwashing,
ktory z jednej strony powoduje, ze oferta firm si¢ ,zazielenia’, ale z drugiej strony jest to
chodzenie po cienkiej linie zaufania nabywcéw, podwazenie bowiem wiarygodnosci takich
przekazow doprowadzi¢ moze do powaznych konsekwencji wizerunkowych, a ostatecznie
réwniez sprzedazowych. Ekologia jest bowiem uznawana za USP (unique sell proposition),
skutecznie przemawiajace do konsumenta §wiadomego ekologicznie. Prawdziwy problem
polega na tym, ze wysilki podejmowane przez firme, aby by¢ bardziej przyjazna dla $rodo-
wiska, sg znikome w poréwnaniu do wysitkéw podejmowanych, aby by¢ jako taka postrze-
gana. Stad tez greenwashing trudno uzna¢ za komunikacje marketingowa. Jest to raczej
swoista zastona dymna firm, ktére chcg dosta¢ si¢ na skréty do umystéw konsumentow
odczuwajacych potrzebe dziatania na rzecz srodowiska naturalnego.
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Marek Kruk

1. Ekomarketing - moda czy trend

Ekomarketing jako koncepcja nie ma jeszcze pét wieku. Albo patrzac inaczej, niemal od p6t
wieku sfera marketingu interesuje si¢ kwestiami ekologii i ochrony srodowiska naturalnego.
Pierwsze spotkanie na ten temat zorganizowato Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu
(AMA) w roku 1975 (Singh, Prajapati, Nihlani, 2022, s. 225). Od tamtej pory stalo si¢ obsza-
rem zainteresowania naukowcow, przedsiebiorcdw oraz politykéw, zaréwno na poziomie
lokalnym, krajowym, jak i miedzynarodowym. Nie wypracowano tez do tej pory jedno-
znacznej definicji, a nawet jednego okreslenia, ktore staloby si¢ standardem w tym zakresie.
Najczesciej w literaturze mozna zetknac sie z takimi nazwami jak green marketing (zielony
marketing), ecological marketing (marketing ekologiczny, czasami skracany do ekomarke-
tingu), environmental marketing (marketing srodowiskowy) (Polonsky, 1994, s. 2). Pojecia
te moga by¢ definiowane w zaleznosci od perspektywy, ale na potrzeby pracy beda stoso-
wane zamiennie.

Specyfika ekomarketingu jest to, ze podmioty zaangazowane w te dzialalno$¢ moga to
robi¢ z wlasnej inicjatywy lub tez nie majac wyboru. Uproszczony podzial podmiotéw mar-
ketingu ekologicznego moze zatem przyjmowac postac trzech grup (Zaremba, 2004, s. 92):

o musza - s3 to najczesciej podmioty komercyjne, ktore z powodu charakteru swojej
dzialalnosci, stosowanych technologii lub lokalizacji maja obowigzek wdrazania roz-
wigzan zmniejszajacych ucigzliwo$¢ dla srodowiska naturalnego, jak rowniez informo-
wac o tym rézne grupy interesariuszy, zwlaszcza instytucje nadzoru;

powinny - podmioty, w ktérych dobrze pojetym interesie jest zaangazowanie si¢
w zmiany w kierunku ekologii oraz nawigzywanie korzystnych relacji z decyzyjnymi
oraz opiniotwdrczymi elementami otoczenia, np. wladze samorzadowe czy media;
« chcg - te podmioty nie s3 pod zadng presja, a mimo to angazujg si¢ w dzialania przy-
jazne srodowisku naturalnemu, spodziewajac si¢ uzyskac¢ dzigki temu szeroka aprobate

w otoczeniu, zwlaszcza w oczach klientéw oraz organizacji zaangazowanych w ochrone

srodowiska.

Z formalnego punktu widzenia wcigz mozna wskaza¢ podmioty klasyfikujace sie do
kazdej z tych grup. Jednakze coraz czgsciej bedziemy mieli do czynienia z klasyfikowaniem
sie do dwdch pierwszych, rozszerza si¢ bowiem zakres regulacji naktadajacych na firmy
i samorzady obowiazki zwigzane z redukcja niekorzystnego wpltywu na srodowisko, a ich
nie przestrzeganie wiaze si¢ z kosztownymi karami. Podmioty powinny réwniez chcie¢
przesuwac sie z grupy do grupy ze wzgledu na coraz wieksza presje ze strony klientow, ktd-
rzy zwracaja uwage na proekologiczne elementy oferty rynkowe;.

Mowiac o konsumentach, w przypadku ekomarketingu réwniez mamy do czynienia,
podobnie jak w klasycznym marketingu, z segmentacja, a wiec podziatem rynku na w miare
jednorodne grupy. Jest wiele propozycji podzialu nabywcéw w ramach zielonego marke-
tingu. Na potrzeby pracy przyjeto podzial wedtug kryteridw psychograficznych (Ottman,
2010):

15



ZJAWISKO GREENWASHINGU W EKOMARKETINGU...

« Resource Conservers (RC) - obroncy zasobdw, osoby, ktére nie toleruja marnotraw-
stwa; noszg torby na zakupy i pijaja z butelek na wode wielokrotnego uzytku; uzywaja
czytnikow, aby ocali¢ drzewa; zawsze gotowi oszczedza¢ ,,krople” i ,waty mocy” - insta-
luja glowice prysznicowe o niskim przeplywie, wlaczaja $wiatla tylko wtedy, gdy musza,
i podlaczaja swoje urzadzenia do listew zasilajacych w celu tatwego wylaczenia, gdy
wychodza z domu.

o Health Fanatics (HF) - fanatycy zdrowia, martwig si¢ nadmierng ekspozycja na stonce,
boja si¢ pozostalosci pestycydéw na produktach i obawiajg si¢ zanieczyszczen w zabaw-
kach dla dzieci, dlatego stosuja filtry przeciwsloneczne, przegladaja sklepy z zywnoscia
naturalng w poszukiwaniu najnowszych produktéw ekologicznych, kupuja tylko ko-
smetyki naturalne.

« Animal Lovers (AL) - milosnicy zwierzat, moga by¢ wegetarianami lub weganami oraz
bojkotowac¢ tunczyka i produkty z prawdziwego futra, szukaja produktéw oznaczonych
jako ,wolne od okrucienstwa” lub ,,bezpieczne dla delfinéw”, syntetycznych zamienni-
kow, a w trosce o zycie morskie unikajg plastikowych toreb.

« Outdoor Enthusiasts (OE) - entuzjasci przyrody, spedzaja wolny czas na $wiezym po-
wietrzu na kempingu, wspinaczce, nartach i pieszych wedréwkach, wyjezdzaja do par-
kow narodowych i planujg kolejne przygody, korzystajac z porad zawartych w maga-
zynach podroézniczych, niezaleznie od tego, co kupuja, podczas zakupéw szukajg na
swoich produktach etykiet FSC (zebranych w sposdb zréwnowazony), prawdopodobnie
kupig tez sprzet outdoorowy z materialéw pochodzacych z recyklingu.

Rynkowe zachowania nabywcéw moga by¢ réwniez zdeterminowane poziomem $wia-
domosci ekologicznej. Sposob, w jaki konsument postrzega swoja role w dziataniach pro-
ekologicznych, wplywa na jego postawe zaréwno wobec produktow, jak i wobec firmy. Na
takiej podstawie wyodrebni¢ mozna pie¢ segmentéw (Zareba, 2004, s. 47):

o czarny - niski poziom $wiadomosci ekologicznej, konsumenci nie zwracajg uwagi na
aspekt srodowiska naturalnego, interesuje ich biezaca konsumpcja;

o szary - $redni poziom $wiadomosci ekologicznej, utozsamiany z przecietnymi klienta-
mi, ktdrzy staraja si¢ optymalizowaé swoje zakupy, postawy proekologiczne wylacznie
ze wzgledu na ekonomicznos¢ rozwigzan;

« szarozielony - $redni do wysoki poziom $§wiadomosci ekologicznej, konsumenci chca
by¢ postrzegani jako proekologiczni, dlatego nabywaja produkty na pokaz, ale czasem
akceptuja tez dobra nieekologiczne;

« zielony - wysoki poziom $wiadomosci ekologicznej, konsumenci $wiadomie zmieniaja
swdj styl zycia, w tym konsumpcji, co stuzy minimalizacji szkodliwosci dla srodowiska
naturalnego;

o jaskrawo zielony - bardzo wysoki poziom swiadomosci ekologicznej, konsumenci po-
stulujg powrot do natury, korzystajg tylko z naturalnych, zwykle odnawialnych zaso-
béw, czesto tez przyjmuja postawe fanatyczna, broniagc swoich zasad.

Majac swiadomos¢ specyfiki konsumentdw, podmioty ekomarketingu moga przystapic
do dziatan rynkowych, ktére w zasadzie sprowadzi¢ si¢ moga do zaoferowania ekoinnowacji,
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budowania odpowiedniego wizerunku ekoproduktéw oraz dostarczania odpowiedniej war-
tosci klientom (Cheng et al., 2022, s. 195). To z kolei przekiada si¢ na przyjecie odpowied-
niej strategii marketingowej, na ktdra skladaja si¢ (Kinoti, 2011, s. 268-269):

« strategia produktow ekologicznych obejmujaca recykling, redukcje materialéw opako-
waniowych, ponowna konsumpcje, dematerializacje produktéw, korzystanie ze zrow-
nowazonych zrédel surowcow, wytwarzanie trwalszych produktéw, projektowanie pro-
duktéw, ktére mozna naprawi¢, wytwarzanie produktéw bezpiecznych do utylizacji,
wytwarzanie produktéw i opakowan nadajacych sie do kompostowania oraz wytwarza-
nie produktéw bezpieczniejszych dla otoczenia, eco-labeling;

« strategia zielonej dystrybucji, obejmujaca ekologiczne $rodki transportu, ekologiczne
opakowania transportowe, optymalna lokalizacja magazyndéw, korzystanie z odnawial-
nej energii, organizacja recyklingu odpadéw;

« strategia zielonych cen, ktére zwykle s3 wyzsze niz innych produktéw, co wynika przede
wszystkim z uwzglednienia takich parametréw jak efektywnos¢, np. uprawy ekologicz-
ne daja mniejsze plony niz produkcja ekspansywna, koszty energii zwigzane z inwesty-
cjami w odnawialne Zrdédfa, koszty robocizny, np. na lokalnym rynku moga by¢ wyzsze,
ale dzigki temu redukuje sie potrzebe transportu dlugodystansowego;

« strategia zielonej promocji — dzialalnos$¢ polegajaca na promowaniu produktéw jako
majacych cechy nieszkodliwe dla srodowiska naturalnego, zatem promocja taka moze
obejmowac:

- edukowanie konsumentéw na temat problemow $rodowiskowych, ktdre rozwigzuje
zielony produkt,

- wzmacnianie pozycji konsumentéw dzigki rozwigzaniom poprzez pokazanie im,
w jaki sposob przyjazne dla srodowiska produkty i ustugi moga pomoéc konsumen-
tom chroni¢ zdrowie i $rodowisko dla przysztych pokolen,

- zapewnianie pewnosci dzialania produktéw ekologicznych, poniewaz wielu konsu-
mentow postrzega je jako gorsze od produktéw konwencjonalnych,

- odwolywanie si¢ do wlasnego interesu konsumentéw poprzez przedstawianie korzy-
$ci ptynacych z produktéw ekologicznych zaréwno faktycznym, jak i potencjalnym
konsumentom.

W uproszczeniu mozna zatem powiedzie¢, ze zadaniem komunikacji w ekomarketingu
jest po pierwsze, edukowanie réznych grup intereséw pod katem ksztaltowania $§wiado-
mosci ekologicznej. Po drugie, zadaniem promocji jest budowa wizerunku produktu i/lub
firmy jako odpowiedzialnych w stosunku do $rodowiska naturalnego (Stoica, 2021, s. 389).
Firmy, dazac do realizacji obu zadan, zdaly sobie sprawe, ze nie wystarczg juz pojedyncze
akcje informacyjne charakterystyczne dla modnych w danym momencie elementéw ofer-
ty. Coraz czg$ciej mamy do czynienia z dlugofalowymi dzialaniami, tak aby wykorzystaé
ksztaltujace sie trendy i zakotwiczy¢ silnie marke w umystach nabywcéw. Jest to dos¢ trud-
ne zadanie, dlatego czasem pojawiajg si¢ komunikaty, ktére odwotuja si¢ do wartosci koja-
rzonych przez odbiorcéw jako ekologiczne, podczas gdy w rzeczywistosci nie maja z nimi
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nic wspdlnego. Dzialania takie nosza nazwe greenwashingu i sg niestety czesto utozsamiane
z samym ekomarketingiem, jako jego narzedziem.

2. Greenwashing w komunikacji marketingowej

Chcac w najprostszy sposdb wyjasni¢ sens greenwashingu, mozna uzna¢ go za droge na
skréty. Jest to uzasadnione juz samg nazwa, ktéra pochodzi od okreslenia whitewashing,
oznaczajgcego wybielenie si¢ w oczach opinii publicznej poprzez zatuszowanie pewnych in-
formacji albo manipulowanie faktami. W tym kontekscie greenwashing oznacza tworzenie
przekazéw reklamowych bazujacych na falszywych lub wprowadzajacych w blad deklara-
cjach dotyczacych pozytywnego wplywu firmy, produktéw lub ich elementéw na srodowi-
sko naturalne (Udrycka, s. 59). Jest to zatem dzialalno$¢ watpliwa etycznie, ale pozwalajaca
dotrze¢ do coraz liczniejszych segmentéw nabywcéw o wcigz rosnacej swiadomosci ekolo-
gicznej poprzez, jak to ujmuje Stownik Cambridge, sprawienie, ze ludzie uwierzg, iz firma
robi dla ochrony $rodowiska wiecej niz w rzeczywistosci (www?2).

Poszukujac przestanek, ktore powoduja, ze firmy siegaja po taka forme komunikacji,
mozna zidentyfikowac cztery rodzaje przyczyn (Delmas, Burbano, 2011, s. 68):

« pozarynkowe, odnoszace si¢ do wprowadzanych regulacji prawnych wymuszajacych
dzialania proekologiczne oraz zwigzane z reakcja na naciski ze strony instytucji, organi-
zacji i aktywistow dziatajacych na rzecz ochrony $rodowiska;

« rynkowe, to przede wszystkim oczekiwania klientoéw, oczekiwania inwestoréw oraz pre-
sja konkurencyjna;

« organizacyjne, do ktérych zaliczy¢ mozna charakter firmy, jej kulture organizacyjna,
procesy komunikacyjne wewnatrz struktury oraz inercje;

« osobiste, wrdd ktérych wymienia sie bezrefleksyjny optymizm, brak szerszej perspek-
tywy podejmowanych decyzji, krotkookresowy horyzont czasowy.

Bez wzgledu na to, jakimi przestankami kierowata sie firma, a zwykle jest to kompozy-
cja wielu nakladajacych si¢ na siebie powoddéw, greenwashing jednoznacznie utozsamiany
z ekomarketingiem wywoluje negatywne skojarzenia, przenoszac je na calos¢ aktywnosci
marketingowej. W zwigzku z tym nalezaloby oddzieli¢ komunikacj¢ w ramach ekomarke-
tingu od greenwashingu. Ciekawa koncepcja jest polaczenie wpltywu na srodowisko oraz
naglosniania swoich dzialan. Wéwczas uzyskujemy cztery sytuacje (Delmas, Burbano,
2011, s. 68):

« glosne zielone firmy, czyli podmioty o pozytywnym wptywie na srodowisko i komuni-
kujace to powszechnie;

o ciche zielone firmy, czyli podmioty, ktére réwniez pozytywnie oddziatuja na $rodowi-
sko, ale nie chwalg si¢ tym, nie wykorzystuja tej informacji w komunikacji z rynkiem;

o ciche brazowe firmy, czyli podmioty, ktérych wplyw na $rodowisko jest negatywny,
w zwigzku z tym unikajg komunikacji na ten temat;
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« greenwashing, czyli podmioty, ktére pomimo negatywnego wptywu na srodowisko, sto-
suja komunikacj¢ z rynkiem na ten temat, nadajac jej wydzwiek pozytywny.
Greenwashing moze takze podlega¢ stopniowaniu, istnieje: (1) greenwashing nietra-

fiony, czyli komunikaty tak rozmyte, niejasne, Ze nie przynosza spodziewanych efektow;
(2) greenwashing bezpodstawny, kiedy komunikaty s bardzo atrakcyjne w odbiorze, ale
podkreslaja drobny wycinek dziatalnosci uprawianej wylacznie na potrzeby reklam; (3) ha-
tadliwy greenwashing, kiedy firma nie ma zweryfikowanych dowodéw na poparcie tresci
swoich komunikatéw, ale poprzez intensywno$¢ i sugestywnos¢ przekazéw wplywa na po-
strzeganie jej jako zielonej (Horiuchi et al., 2009, s. 4).

Greenwashing moze by¢ realizowany na wiele sposobow i réznie klasyfikowany. Mo-
zemy na przyklad wyrdznic: treewashing, oznaczajacy wysadzanie drzew pochlaniajacych
takg samg ilos¢ CO,, jaka wytworzyta firma w swojej dziatalno$ci; kompensacje, czyli de-
klarowanie zados¢uczynienia przyrodzie za wykorzystane zasoby; energooszczednos¢ tech-
nologiczna oznaczajaca zaréwno redukcje zuzywanej energii, jak i przede wszystkim jej
odnawialny charakter. Sg to dziatania trudne do zweryfikowania, a nawet do zrozumienia
przez przecietnych klientow, dlatego bywajg bardzo skuteczne (Udrycka, s. 62).

Szersza perspektywa obejmuje 7 metod greenwashingu okreslanych mianem grzechéw
(Moran, 2022):

o grzech ukrytego kompromisu, oznacza koncentracje na jednym waskim aspek-
cie prosrodowiskowym, przy braku zwrocenia uwagi na wazniejsze i szersze kwestie
Srodowiskowe;

o grzech braku dowodu, jak sama nazwa wskazuje ma miejsce, jesli twierdzenia dotyczace
srodowiska sg formulowane bez zadnych wiarygodnych dowoddéw na ich poparcie;

» grzech niejasnosci, dotyczy o$§wiadczen, ktdre sg szerokie i niejasno zdefiniowane, przez
co konsumenci moga je zle zrozumie¢, przyktadem tego jest uzycie terminu ,,naturalny”
w celu okreslenia korzysci srodowiskowych produktu lub ustugi, ktéra jest np. trujaca;

« grzech falszywych etykiet, jest popelniany przez firmy tworzace falszywe certyfikaty lub
etykiety ,,zréwnowazonego rozwoju’;

« grzech niewaznosci, odnosi si¢ to do twierdzen $rodowiskowych, ktére moga by¢ zgod-
ne z prawda, ale nieistotne;

« grzech mniejszego zla, dotyczy twierdzen $rodowiskowych na temat produktéw, ktore
z natury s3 szkodliwe dla $rodowiska, przyklad karty kredytowej zawierajacej mniej
plastiku, kiedy to wciaz jest plastik;

« grzech falszowania, jest najciezszy i opisuje twierdzenia dotyczace srodowiska, ktdre sa
z gruntu i $wiadomie falszywe, dla przyktadu ekogroszek, ktory nie jest ekologiczny ani
przy wydobyciu, ani przy skladowaniu, ani tym bardziej przy spalaniu.

Jak mozna zauwazy¢, spektrum sposobéw na kreowanie wizerunku zielonej firmy/mar-
ki jest wiele. W zasadzie licza one na ekologiczna wrazliwo$¢ nabywcow, a takze na to, ze
ich ,,naciggana” komunikacja nie zostanie zdemaskowana. Wéwczas kluczowa okazuje si¢
reakcja nabywcow i jej zaréwno krotko, jak i dlugookresowe konsekwencje.
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3. Wplyw greenwashingu na do$wiadczenie klientow

W celu zweryfikowania, w jaki sposéb greenwashing moze oddzialywa¢ na doswiadczenie
klientow, przeprowadzono badanie pilotazowe na grupie studentéw reprezentujacych po-
kolenie Z. Przyjeto bowiem zalozenie, ze to oni w pewnym stopniu juz, a wkrétce w znacz-
nym stopniu wyrazg swoja postawe wobec tego zjawiska poprzez zachowania rynkowe. Do
badania ankietowego zaproszono tylko studentéw jednego kierunku (Zarzadzanie) i tylko
pierwszego roku, uznajac, ze odpowiedzi nie bedg znieksztalcone formalnym procesem ich
ksztalcenia, zwlaszcza w kwestiach zréwnowazonego rozwoju. Ostatecznie uzyskano 68 po-
prawnie wypelnionych ankiet.

Respondenci musieli wskaza¢ jeden z czterech segmentéw ekokonsumentoéw, z ktorym
najbardziej si¢ identyfikujg. W badanej grupie rozklad byl nastepujacy:

» RC - obroncy zasobdw: 24 osoby (35,5%),
« HF - fanatycy zdrowia: 24 osoby (35,5%),
 OE - entuzjasci przyrody: 17 0séb (25%),
o AL - milo$nicy zwierzat: 3 osoby (4%).

Oproécz zakwalifikowania respondentéw do okreslonych segmentéw podjeto réwniez
probe identyfikacji poziomu $wiadomosci ekologicznej. Okazalo sig, ze zdecydowana wiek-
szo$¢ badanych, 50 oséb (73%) okresla swéj poziom $wiadomosci w réznych odcieniach
zieleni, a szczegdtowo uzyskane wyniki wygladaja nastepujaco:

o czarny - 10 os6b (15%),

o szary — 8 osob (12%),

o szarozielony - 31 0s6b (45%),

« zielony - 16 0s6b (24%),

« jaskrawo zielony — 3 osoby (4%).

Respondenci okreslali rowniez znaczenie aspektu ekologicznego w przypadku zakupu
trzech kategorii produktéw, w odniesieniu do instrumentéw marketingowych (tabela 1).
Przyjete kategorie produktéw to: zywnos¢, odziez i kosmetyki. Za takim doborem przema-
wial przede wszystkim wiek badanych 0séb oraz do$¢ powszechnie podejmowana dyskusja
o szkodliwym wplywie produkgji tych débr na srodowisko.

Tab. 1. Znaczenie aspektu ekologicznego przy zakupie wybranych débr

Produkt Cena Dystrybucja Promocja
Zywnosé 3,45 2,62 2,62 3
Kosmetyki 3,29 1,16 2,38 2,93
Odziez 2,62 1,16 2,25 2,54

Zastosowana skala ocen (0-6). Zrédto: wyniki badai wlasnych
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Powyzsze wyniki wskazuja, ze aspekt ekologiczny w zasadzie ma srednie znaczenie dla
respondentéw bez wzgledu na rozpatrywany instrument. Najnizsze oceny w przypadku
ceny nalezy interpretowac jako realnie niezbyt duza skfonnos¢ do przeplacania za produkty
ekologiczne. Jak mozna réwniez zauwazy¢, to zywno$¢ uzyskata najwyzsze wyniki, a z kolei
odziez najnizsze (niektdrzy respondenci prosili o wytlumaczenie kategorii odziez ekolo-
giczna, wczesniej bowiem nie spotkali si¢ z nim). Kosmetyki uzyskaty wyniki posrednie.

Z punktu widzenia greenwashingu szczegélng uwage mozna zwréci¢ na dane dotycza-
ce promocji. W tym przypadku najwyzszy wynik znaczenia komunikatéw ekologicznych
uzyskala zywno$¢, jednoczesnie jest to $redni wynik dla wykorzystanej skali. W dalszej ko-
lejnosci podjeto prébe oceny poziomu zaufania w stosunku do reklam wykorzystujacych
aspekt ekologiczny. Respondenci najwyzej ocenili kosmetyki (2,75), nastgpnie Zywno$é
(2,7) i na koncu odziez (2,41). Zaskakujace wyniki uzyskano w przypadku reklam zywnosci
wykorzystujacych aspekt ekologiczny, gdyz okazalo sie, ze 25 respondentéw zupelnie nie
ufa tego typu przekazom i jednoczesnie 22 osoby wskazaly, ze wlasnie takiej reklamie ufaja
najbardziej. Te skrajne odpowiedzi moga sugerowac zero-jedynkowe podejscie do zaufania
w przypadku reklam zZywnosci.

Kolejny poruszony w badaniu watek dotyczyt reakeji, jakg wywola mijanie si¢ z prawda
dotyczaca ekologii w przekazach reklamowych. Pod wzgledem uzyskanych wynikéw, odpo-
wiedzi wygladaly nastepujaco:

e nic to nie zmieni - 6 (8%),

« nic sie nie zmieni, jesli produkt jest dla mnie satysfakcjonujacy - 24 (36%),
« przestane kupowa, jesli znajde inny ekologiczny produkt — 16 (24%),

« przestane kupowac, nawet jesli nie znajde zamiennika - 9 (13%),

« przestane kupowac i bede ostrzegac innych, ze to greenwashing — 13 (19%).

Okazuje sie, ze zaspokojenie wlasnych potrzeb jest istotniejsze niz §wiadomo$¢ wpro-
wadzenia w blad przez reklamodawce. Interesujace jest, ze sa to odpowiedzi warunkowe,
a zatem reakcja jest uzalezniona od okolicznosci i to one decyduja, czy nastapi zaprzestanie
nabywania produktu, czy tez nie. Wlasciwie 1/3 ankietowanych odpowiedziata, ze zdecydo-
wanie zaprzestanie nabywa¢ produkt, a co piaty bedzie ostrzegal innych. Biorac pod uwa-
ge, ze rynki dobr ekologicznych nie sg jeszcze masowe, juz utrata takiej grupy moze mie¢
negatywne konsekwencje finansowe, a pamieta¢ nalezy, ze uruchomiony zostanie réwniez
komunikat ostrzegajacy, ktéry moze dodatkowo zniecheci¢ dotychczasowych nabywcow.

Ostatnig weryfikowana w badaniu kwestig byly przyczyny korzystania z greenwashingu
przez producentéw. Zaledwie trzy osoby uznaly, Ze jest to wynik braku dostatecznej wie-
dzy i stad cale nieporozumienie. Pozostate odpowiedzi uzyskaly bardzo wyréwnane wy-
niki, a zatem 21 0s6b uznalo, ze robig to dla zysku, zresztg uznano, ze firmy sa gotowe na
wszystko, zeby tylko zarobi¢. Po 22 osoby odpowiedzialy, ze robig to, bo chcg wykorzystaé
proekologiczne postawy klientéw oraz ze w petni swiadomie konstruuja swoje komunikaty,
aby nadac im zielony charakter. Pokazuje to, Ze respondenci traktujg greenwasing za w petni
$wiadome ze strony firm wprowadzanie klientéw w btad. W badaniu nie poruszono watku
etyki takiego postepowania, co mogltoby dobitniej sugerowac oceng takich dziatan.
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Podsumowanie

Mozna si¢ spodziewa¢, ze ekomarketing na dluzej zagosci w strategiach rynkowych firm,
zardwno bowiem sfera legislacyjna, jak i uczestnicy rynku coraz czgsciej beda oczekiwacd
dobr i ustug oferowanych z poszanowaniem srodowiska naturalnego. Oznacza¢ to bedzie
z jednej strony coraz czeéciej komunikacje marketingowa, w ktorej kluczowa role odgrywat
aspekt ekologiczny, a z drugiej, ze wzrosnie che¢ wyboru drogi na skroty, aby tylko pozyskaé
uwage nabywcow lub zneutralizowac presje ze strony konkurencji.

Przeprowadzone badanie nie jest jeszcze jednoznacznie alarmujace, ze wsrod miodych
konsumentéw aspekt ekologiczny stawiany jest na pierwszym miejscu. W prawdzie wiek-
szo$¢ deklaruje, ze poziom $wiadomosci ekologicznej ma wyzszy od przecietnych konsu-
mentow, ale jednocze$nie przy wyborze trzech podstawowych grup produktéw ich wplyw
na Srodowisko badz tez pochodzenie z natury nie jest specjalnie uwypuklone.

Natomiast praktyki z zakresu greenwashingu nie znajdujg akceptacji wsrod miodych
klientéw. Jedna trzecia z nich jest gotowa natychmiast zaprzesta¢ nabywania produktu, kto-
ry mial by¢ przyjazny srodowisku, a nie jest. Dodatkowo prawie jedna czwarta zrezygnuje
z produktu, jesli znajdzie prawdziwie ekologiczng alternatywe, co nie pozostawia watpli-
wosci negatywnych skutkéw dla firm, u ktorych ten proceder zostanie ujawniony. Pomimo
ze zaprezentowane wyniki odnoszg si¢ jedynie do badanej grupy, moga da¢ obraz, ktory
wyznaczy dalsze kierunki badan nad szerszym spojrzeniem na komunikacje marketingowa
lub, w wezszym, na zjawisko greenwashingu.
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THE PHENOMENON OF GREENWASHING IN GREEN MARKETING
AND ITS IMPACT ON CUSTOMER EXPERIENCE

Summary

Ecomarketing is still gaining in importance due to the increasing pressure on companies’ pro-eco-
logical behavior from regulators, as well as the growing awareness of consumers in this regard and
their expectations for products manufactured with respect for the natural environment. A shortcut
in this situation is greenwashing, which intentionally affects the perception of buyers so that a given
offer is perceived as pro-ecological, and in fact this condition is not met. The aim of the chapter is to
diagnose the risk associated with greenwashing as an alternative to ethical green marketing activities.
In addition to theoretical considerations on green marketing and the phenomenon of greenwashing,
based on available publications, the chapter also presents the results of surveys showing the attitude
of buyers towards brands and producers in the event of disclosure of greenwashing and the declared
consequences of this phenomenon on the customer experience. Generation Z, which shows a higher
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than average level of environmental awareness, declares that they will stop purchasing products if it
turns out that they were deliberately misled.

Keywords

green marketing, greenwashing, customer experience
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NA GLOBALNE WYZWANIA WSPOLCZESNEGO SWIATA
I POTRZEBY KONSUMENTOW W KONTEKSCIE
GREENWASHINGU I ROZWOJU ZROWNOWAZONEGO

Streszczenie

Koncepcja marketingu ekologicznego ma swoje zrodta w latach 70. XX wieku, jednak jej rozwdj
nastapil przede wszystkim w XXI wieku. To wla$nie we wspotczesnych czasach coraz wieksza liczba
przedsiebiorstw zwraca uwage na dziatania proekologiczne, dobre dla §rodowiska, a przy tym zgod-
ne z idea zréwnowazonego rozwoju i spolecznej odpowiedzialnosci biznesu. Przez ostatnie dekady
znacznie zmienily si¢ réwniez postawy i potrzeby konsumentéw, dla ktorych coraz wieksze zna-
czenie maja dziatania ekologiczne, skoncentrowane na trosce o przyszte pokolenia oraz na zdro-
wiu. Niestety cze$¢ firm prowadzi dzialania z zakresu greenwashingu, wprowadzajac konsumentow
w blad. Realizacja idei marketingu ekologicznego staje si¢ jednak coraz wazniejszym aspektem za-
réwno z punktu widzenia potrzeb konsumentdw, jak i ekonomii, a takze wizerunku przedsiebiorstw.
Celem pracy jest charakterystyka najwazniejszych zalozen marketingu ekologicznego oraz zwigza-
nego z nim zréwnowazonego rozwoju i greenwashingu na podstawie przegladu literatury i publikacji

w prasie fachowej.

Stowa kluczowe

marketing ekologiczny, zréwnowazony rozwdj, potrzeby konsumentéw, greenwashing

Wprowadzenie

Wspdlczesni konsumenci zwracaja coraz wigksza uwage na ekologie oraz zmiany zacho-
dzace w $rodowisku. Przedsigbiorstwa z kolei staraja si¢ odpowiada¢ na te potrzeby i do-
stosowuja si¢ do rosngcych wymagan klientéw. Do najwazniejszych kryteriéw, ktore biora
pod uwage wspdlczesni konsumenci, nalezg juz nie tylko takie aspekty jak cena i jakos¢,
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0000-0002-3420-2079
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ale takze spoteczna odpowiedzialnos$¢ biznesu, etyka oraz zaangazowanie w sprawy wazne
dla srodowiska. Koncepcja marketingu ekologicznego jest znana od dawna, jednak dopiero
w ostatnich latach nabiera znaczenia, ze wzgledu na przywigzywanie coraz wigkszej wagi do
dziatan na rzecz troski o srodowisko. Duze znaczenie ma réwniez koncepcja zréwnowazo-
nego rozwoju, ktorej celem jest zmniejszenie konsumpcjonizmu oraz zaspokojenie potrzeb
ludzi bez zagrozenia dla przysztych pokolen. Celem niniejszego rozdziatu jest charakterysty-
ka najwazniejszych zatozen marketingu ekologicznego, a takze przedstawienie pojec takich
jak zréwnowazony rozwdj oraz greenwashing.

1. Pojecie i rozwoj marketingu ekologicznego

Marketing ekologiczny, nazywany takze zréwnowazonym, jest w duzym stopniu powigzany
z zalozeniami marketingu spotecznego (Sliwiniska, 2020). Pojecie marketingu ekologicz-
nego jest znane od co najmniej pieciu dekad, poniewaz pierwsze wzmianki na ten temat
zaczely pojawia¢ sie w latach 70. XX wieku (Hombek, 2019). To wlasnie w tamtym cza-
sie marketing ekologiczny zaczynal skupiac sie na takich aspektach jak zanieczyszczenie
powietrza i wody, a takze koncentrowanie si¢ na stosowaniu jak najbardziej naturalnych
nawozow w rolnictwie. W kolejnej dekadzie najwazniejszym zadaniem marketingu ekolo-
gicznego stalo si¢ rozwijanie jak najbardziej korzystnych dla srodowiska naturalnego tech-
nologii, a takze poszukiwanie klientéw, ktérym zalezalo na ekologii. Od lat 90. XX wieku
marketing ekologiczny zaczynal by¢ coraz bardziej kojarzony z pojeciem zréwnowazo-
nego rozwoju definiowanego jako proces planowania, organizowania,wdrazania i kontroli
zasobow marketingowych i programéw zwigzanych z rozwojem produktéw, cen, sposobow
sprzedazy i promocji w taki sposob, ktory satysfakcjonuje klientow i zaspokaja potrzeby, umo-
zliwia osiggnigcie celow firmy, zapewnia kompatybilno$¢ tych procesow z ekosystemem (Zaj-
kowska, 2015, s. 363). Najwazniejszym celem marketingu ekologicznego jest zaspokojenie
potrzeb wspdlczesnych konsumentéw przy jednoczesnej trosce o srodowisko i priorytety
przedsigbiorstw. Kolejna faza rozwoju marketingu ekologicznego przypada na druga de-
kade XXI wieku, gdy coraz wigcej firm zaczgto koncentrowa¢ swoje dzialania na zmniej-
szeniu ilosci plastiku, tworzeniu nowych opakowan do recyklingu, korzystanie z roweréw
zamiast samochod6w, zmniejszenie emisji CO,, zachecanie do segregacji odpadow i uzywa-
nia sprzetu elektrooszczednego oraz wiele innych. Zgodnie z ujeciem definicyjnym marke-
ting ekologiczny jest opisywany jako system wiedzy, dzigki ktéremu zaspokajane sq potrzeby
uczestnikow tworzqgcego sig rynku dobr i ustug ekologicznych. Wedtug autora podstawowym
celem przedsigbiorstw, ktére zajmujq sie sprzedazg produktéw przyjaznych dla srodowiska,
jest obserwacja realnych i ewentualnych potrzeb konsumentéw, ktorych swiadomos¢ ekolo-
giczna jest na wysokim poziomie (Hombek, 2019, s. 4). Zdaniem niektérych autoréw eko-
marketing mozna opisac jako taki system, w ktéorym najwieksze znaczenie ma z jednej stro-
ny rozpoznawanie potrzeb klientéw, a z drugiej propagowanie produktéw ekologicznych
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i ochrona $rodowiska przyrodniczego. Do najwazniejszych cech charakterystycznych dla

marketingu ekologicznego naleza:

a) troska o $srodowisko naturalne;

b) zachecanie konsumentéw do dziatan proekologicznych;

c) ocena uzytecznosci réznego rodzaju dobr, zwlaszcza w dluzszej perspektywie;

d) zwigkszenie popytu na produkty ekologiczne;

e) krytyka produktéw, ktore nie s3 dobre dla srodowiska (Kaminski, 2019).

Marketing ekologiczny opiera si¢ w znacznym stopniu na takich pojeciach jak zrow-
nowazony rozwdj oraz spoleczna odpowiedzialnos¢ biznesu (Wilk, 2012). W tym miejscu
warto jednak zauwazy¢, ze nie mozna jednoznacznie stwierdzi¢, czy na rozwdj ekomarke-
tingu wplynety potrzeby i zachowania konsumentdw, czy tez potrzeby te wykreowat wlasnie
marketing. W koncu produkty ekologiczne sa czesto znacznie drozsze, a tym samym prze-
znaczone s3 dla konkretnych grup docelowych. Nawet jesli potrzeby konsumentow zostaty
wykreowane, to obecnie coraz wigcej osob chetniej siega po produkty przyjazne dla srodo-
wiska, a to sprawia, zZe ekomarketing moze by¢ jednym z waznych aspektéw konkurencyj-
nosci przedsiebiorstw.

Marketing ekologiczny zaklada wykorzystanie technik komercyjnych, jednak przede
wszystkim w celu analizy, planowania oraz realizacji swoich zatozen. Waznym celem tych
dzialan jest powigzanie marketingu ekologicznego z ideami zréwnowazonego rozwoju,
dzigki czemu mozliwe s3 zmiany w zachowaniach réznych grup odbiorcow (Kaminski,
2019). W tym kontekscie ekomarketing moze by¢ czynnikiem, ktéry tworzy potrzeby kon-
sumentow i wplywa na nich. Do najwazniejszych przyczyn, dla ktérych wspoétczesne przed-
siebiorstwa wprowadzaja marketing ekologiczny, mozna zakwalifikowa¢:

a) poczucie spolecznej odpowiedzialno$ci zwigzane z tym, ze firma jest czescia wiekszej
spolecznosci, wiekszego srodowiska, a tym samym powinna dostosowa¢ swoje dziata-
nia do innych i by¢ wzorcem;

b) mozliwos¢ skorzystania z okazji na promocje produktéw lub ustug, a takze zdobycie
przewagi wizerunkowej oraz zwigkszenia popytu na ekologiczne produkty, co niesie ze
sobag korzysci ekonomiczne;

c) wymagania prawne, zwigzane miedzy innymi z krajowymi i unijnymi kwestiami oraz
dyrektywami;

d) zwigkszenie swiadomosci ekologicznej konsumentéw, wywolanie pozytywnych skut-
kéw w przyszlosci, zadbanie o planete;

e) redukcja kosztow, ograniczenie pewnych produktéw, wykorzystanie energooszczed-
nych technologii (Wilk, 2012).
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2. Potrzeby wspolczesnych konsumentéow w obliczu
zwiekszonego znaczenia troski o srodowisko

Konsumenci sg coraz bardziej swiadomymi odbiorcami, dlatego tez zalezy im na dziala-
niach na rzecz $rodowiska naturalnego i na ekologii. Oczywiscie takie postawy nie dotycza
wszystkich konsumentoéw, tylko pewnej ich czesci. Wspolczesnie coraz wigcej 0sob spraw-
dza sklad produktéw, ich opakowania, a takze sposéb produkeji. Konsumenci interesuja si¢
takze tym, co dzieje si¢ pdzniej z opakowaniem, czy trafia ono do recyklingu, czy tez nie.
Dodatkowo w mediach spofecznosciowych czesto konsumenci zwracaja uwage na to, czy
dany produkt nie jest przypadkiem zapakowany w plastikowe opakowanie, czy jest zdrowy
i czy posiada wszelkie certyfikaty (Tarapata, 2020).

Badania, przeprowadzone w 2018 roku przez T. Hermaniuka (2018) wykazaty, ze 13%
konsumentéw kupuje codziennie produkty ekologiczne, 24% kilka razy w tygodniu, a 25%
kilka razy w miesigcu. Najczesciej badane osoby powstrzymywaly si¢ przed zakupem pro-
duktow ekologicznych z powodu wysokich cen oraz trudnej dostepnosci. Zdaniem az 54%
badanych 0séb ceny produktéw ekologicznych powinny by¢ maksymalnie o 20% wyzsze
niz produktéw tradycyjnych. Niestety w wielu przypadkach ceny sa nawet dwa razy wyzsze,
czego konsekwencja moze by¢ problem z zakupem tego typu débr (Hermaniuk, 2018).

Wspolczesnie coraz bardziej widoczng potrzebg konsumentow jest ekokonsumpgja,
ktdéra opiera si¢ na znacznym wzroscie zainteresowania problematyka ekologii, ochrony
srodowiska oraz szacunku wobec przyrody (Uribe, 2022). Drugim charakterystycznym
trendem, powigzanym réwniez z konkretnymi potrzebami, jest dekonsumpcja. Polega ona
na $wiadomym ograniczeniu konsumpcji w taki sposdb, aby byla jak najbardziej racjonalna
i ograniczona po to, by dba¢ o srodowisko naturalne, a takze ogranicza¢ ilo§¢ zakupow na
rzecz jakosci (Borin et al., 2023).

Ekologiczne trendy i potrzeby uzytkownikéw sprawiaja, ze konsumenci zachowuja si¢
inaczej. Do przykladéw takich zachowan mozna zakwalifikowa¢ skrécenie kapieli, ograni-
czanie zakupow, podejscie minimalistyczne, segregowanie $mieci, a takze branie udzialu
w akcjach na rzecz ochrony srodowiska (Ober, Karwot, 2022). Dla konsumentéw coraz waz-
niejsze staja si¢ rowniez opakowania produktéw, unikanie nadmiernej ilosci plastiku, szu-
kanie rozwigzan jak najbardziej ekologicznych. Istotny w tym kontekscie jest tzw. zréwno-
wazony packaging, czyli sSwiadome i ekologiczne pakowanie produktéw (Koch et al., 2022).

3. Greenwashing, czyli nieuczciwy ekomarketing

Niestety ekomarketing ma rowniez swoja ciemng strong, nazywang greenwashingiem. Poje-
cie to powstato juz w 1986 roku i zostato stworzone przez ekologa J. Westervelda, natomiast
w 1999 roku termin ten zostal dodany do Oxford English Dictionary (Yang et al., 2020).
Greenwashing definiowany jest jako wszelkie dzialania, ktérych celem jest postawienie or-
ganizacji w korzystnym $wietle pod wzgledem bycia proekologiczng. Jednoczesnie jednak
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dziatania te mogg wprowadza¢ konsumentéw w blad, poniewaz firma moze kreowa¢ swdj
wizerunek w sposéb falszywy, niezgodny z rzeczywistoscig. W takich wypadkach dziatania
ekologiczne sa tylko i wylacznie marketingowe, a nie zwigzane z troska o dobro $rodowiska.
Swietnym przykltadem sa rowniez dziatania pozorowane, takie jak oszczedzanie pieniedzy
na przyklad na papierowych fakturach lub dodawaniu toreb do zakupéw, jednak przed-
stawianie tych oszczednosci jako zwigzanych tylko z troska o srodowisko. Innym dobrym
przyktadem jest stosowanie niepeinych i nieprecyzyjnych okreslenn w opisach produktéw,
na przyklad ,naturalne sktadniki’, ,,produkt przyjazny dla srodowiska” Czesto pomijane s
réwniez niektore fakty i informacje zwigzane przykladowo z cyklem zycia produktu (Szabo,
Webster, 2021). Problem greenwashingu dotyczy wielu firm, a szczegélnie duzych koncer-
néw. Przykladem mogg by¢ dzialania na rzecz zakazania samochodéw spalinowych, przy
jednoczesnych wykorzystywaniu samolotéw prywatnych do czestych podrdzy przez preze-
séw duzych firm (Turczuk et al., 2022). Tak naprawde celem greenwashingu jest che¢ uzy-
skania korzysci ekonomicznych, a takze koncentracja na potrzebach konsumentéw (Gatti
et al., 2019). Juz w pierwszej dekadzie XXI wieku w Polsce liczba producentéw produktow
ekologicznych wzrosla az sze$ciokrotnie, a to prowadzi do dalszej tendencji wzrostowe;.
Samo zjawisko greenwashingu zwigzane jest przede wszystkim z oczekiwaniami konsu-
mentow, a spora cze$¢ osob jest gotowa placi¢ wiecej za te produkty, ktore sg nieszkodliwe
dla $rodowiska, a jednoczesnie korzystne dla zdrowia ludzkiego. Swiadomo$é¢ ekologiczna
polskich konsumentéw znacznie wzrosta w ostatnich latach, dlatego tez firmy staraja si¢
dopasowac¢ do rosngcych oczekiwan. L. Witek (2013; za: Horiuchi et al., 2009) opisata czte-
ry rodzaje przedsigbiorstw, ktore muszg odnalez¢ si¢ w zmieniajacej si¢ rzeczywistosci. Do
tych firm zakwalifikowane zostaly:

« organizacje, ktore podjety wysitki w celu poprawy sytuacji ekologicznej w przedsigbior-
stwie, a takze poprawnej komunikacji, jednak w swoich przekazach reklamowych sto-
suja nadmierne ogolniki;

» firmy, ktére pokazujg rézne dane i nie tworzg falszywych informacji, ale nie sg jednak
catkowicie transparentne;

» przedsiebiorstwa, ktore wkladaja sporo wysitku w to, aby prezentowac¢ si¢ jako marki
ekologiczne, dzialajace na rzecz srodowiska, jednak czesto ich komunikacja jest na ni-
skim poziomie, a realna wartos¢ tych dzialan jest naprawde niska;

« firmy, ktére podejmuja dziatania rzeczywiste, koncentruja si¢ na trosce o srodowisko
i potrafig komunikowac¢ swoje idee w sposob transparentny.

Przedsigbiorstwa, ktorym zalezy na rzeczywistych dziataniach proekologicznych, pro-
wadzg otwartg i transparentng komunikacje z konsumentami, przedstawiaja prawdziwe
twierdzenia na temat produktéw i ustug, a takze wspieraja rézne akcje srodowiskowe. Nie-
stety greenwashing odnosi si¢ takze do réznych dzialan pozorowanych, takich jak sytu-
acja, w ktorej firma nie daje fadowarki do smartfona w zestawie z powodéw ekologicz-
nych. W rzeczywistosci jednak spora cze$¢ konsumentéw i tak musi dokupi¢ tadowarke,
a to oznacza dla nich dodatkowe koszty, a dla firmy zyski pod pozorem dziatan proeko-
logicznych. Podobnie sprawa wyglada z recznikami hotelowymi, ktére nie sa wymieniane
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teoretycznie z powodu troski o srodowisko, a w rzeczywistoéci ze wzgledu na koszty prania
i detergentéw (Turczuk et al., 2022). Niektdre marki zwracaja rowniez uwage na to, ze ich
produkty s3 weganskie i bio. Wszystko bytoby w porzadku, gdyby byla to jakas nowos¢,
wykorzystanie innych substancji niz dotychczas, jednak jesli taki opis dotyczy zwyktej her-
baty, to najczesciej jest to tylko dzialanie marketingowe. Podobnie wyglada w przypadku
produktéow nazywanych ekoskdra, ktére w calosci wykonane sg z materialéw sztucznych
i niebiodegradowalnych. Po prostu wykorzystanie ekoskory, a nie skory naturalnej, pozwala
na zmniejszenie kosztow produkcji nawet kilkukrotnie.

4. Przyszlos¢ marketingu ekologicznego

Ekomarketing nie jest chwilowym trendem, tylko bardzo waznym elementem marketin-
gowej dzialalno$ci wspodlczesnych przedsigbiorstw i odpowiedzia na potrzeby oraz ocze-
kiwania konsumentéw. Co prawda moda na to, co ekologiczne, pojawila si¢ nagle, wraz
z zauwazeniem zmian klimatu oraz coraz wigkszym naciskiem na zréwnowazony rozwoj,
jednak mozna uzna¢, ze konsumenci coraz czesciej wybieraja produkty z myslg nie tylko
o wlasnych potrzebach i cenie, ale takze o dobru $rodowiska i etycznych dzialaniach przed-
siebiorstw. W tym kontekscie ekomarketing nie moze by¢ uznany za krétkotrwaly trend,
tylko za znacznie trwalszy element marketingowej rzeczywisto$ci. J. Kaminski zwraca uwa-
ge na to, ze nowe podejscie do zasobow oznacza, ze marketing zrownowazony musi wpro-
wadzi¢ zmiang struktury kosztow dla firm i cen dla konsumentéw, natomiast swiadomos¢
potrzeby przeorientowania praktyk konsumpcyjnych powoduje, iz muszg zostac zmienione
metody dystrybucji i komunikacji marketingowej. Transformacyjny charakter zréwnowazo-
nego marketingu moze by¢ rowniez rozpatrywany w wymiarze globalnym. Celem zréwno-
wazonego marketingu jest bowiem nie tylko redukowanie nadkonsumpcji bogatych krajow,
lecz réwniez wlgczenie w wymiang rynkowgq blisko potowy ludnosci Swiata pozbawionej sily
nabywczej (2019, s. 11). Z punktu widzenia marketingu ekologicznego i zréwnowazonego
mozna wyrdzni¢ dwa gléwne cele. Jednym z nich jest zniwelowanie problemu, z ktérym
boryka si¢ konsument, poprzez propozycje odpowiedniego rozwigzania, a drugim zadba-
nie o to, aby rozwigzanie to nie wywolalo nowych probleméw ekologiczno-spolecznych.
Marketing nie powinien by¢ wiec krotkowzroczny, jak to czesto dziato si¢ w przesztosci,
tylko koncentrowac sie na nowoczesnych i dlugotrwatych rozwigzaniach, ktére beda cho-
ciaz w pewnym stopniu uproszczaly zycie i byly wygodne dla konsumentéw. Przyjmuje
sie, ze jednym z najwazniejszych aspektéw marketingu ekologicznego jest dematerializacja,
czyli pokazanie konsumentom, ze zaspokojenie ich potrzeb jest mozliwe za pomocg innych
rozwigzan niz tradycyjne i materialne. Chodzi tutaj miedzy innymi o produkty cyfrowe,
wypozyczanie towardw, leasing, dostarczanie ustug zamiast produktéw (Kaminski, 2019).
Do takich przejawoéw dematerializacji, obecnych juz na polskim rynku, nalezag wypozy-
czalnie samochodow i rowerdw, dzierzawa produktow, leasing, a czesciowo takze wynajem
mieszkan. Z drugiej strony takie dzialania moga prowadzi¢ do calkowitego pozbawienia

30



Karolina Seczkowska

wlasnosci prywatnej i zaleznosci od korporacji. Wtasnie dlatego marketing ekologiczny po-
winien réwniez rozwija¢ si¢ w sposob zroéwnowazony, skoncentrowany z jednej strony na
srodowisku naturalnym, a z drugiej na dobru konsumentéw. Zréwnowazony rozwoj stawia
wiele wyzwan przed marketingiem, a do najwazniejszych aspektéw mozna zakwalifikowa¢:

« uwzglednienie przysziosci i nastepnych pokolen konsumentéw, a takze zmian klima-
tycznych oraz kwestii srodowiskowych;

 uwzglednienie sprawiedliwosci, zwlaszcza w kontekscie dochodéw, poniewaz w wielu
krajach zarobki s o kilka razy wyzsze niz w innych, a ceny produktéw sa podobne, co
wigze sie z niesprawiedliwos$cig spoteczng;

» uwzglednienie potrzeb obecnych i przyszlych konsumentéw, w tym zaréwno oséb fi-
zycznych, jak i firm oraz klientéw biznesowych (Kemper, Ballantine, 2019).
Przedsigbiorstwa w przyszlosci moga wykorzysta¢ wiele réznych postaw wobec mar-

ketingu ekologicznego. Oznacza to, ze firmy moga pozosta¢ bierne wobec zalozen zréwno-
wazonego rozwoju, co jednak bedzie wigzalo si¢ z brakiem odniesienia do potrzeb konsu-
mentow. Z drugiej strony inne przedsiebiorstwa moga wykazywac postawe dostosowawcza,
czesto powiazang z greenwashingiem. Innym rozwigzaniem jest postawa aktywna, polega-
jaca na kreowaniu zupelnie nowych trendéw, innowacjach ekologicznych oraz odpowie-
dziach na oczekiwania konsumentéw. Dziatania proekologiczne moga poméc w stworzeniu
przewagi konkurencyjnej danej firmy, polepszeniu jej wizerunku, a niejednokrotnie réw-
niez w zwigkszeniu dochodéw. Wdrozenie koncepcji korporacyjnej odpowiedzialnosci spo-
tecznej i postepowanie zgodnie z zalozeniami marketingu ekologicznego moze by¢ czynni-
kiem stwarzajacym poprawe jakosci zycia obecnych i przysztych pokolen.

Podsumowanie

W ostatnich dekadach marketing ekologiczny zyskiwal na znaczeniu, a wraz z nim coraz
wigkszym zainteresowaniem cieszyly si¢ takie pojecia jak zrownowazony rozwdj, spoteczna
odpowiedzialnos¢ przedsigbiorstw, troska o dobro srodowiska, redukcja sladu weglowego
i wiele innych. Ekomarketing rozwija si¢ nieustannie, a jedng z przyczyn sa konkretne po-
trzeby konsumentéw na wielu rynkach, w tym takze polskim. Potrzeby te powigzane sa
z jednej strony z troska o wlasne zdrowie, a z drugiej o planete. Niestety niektére firmy
stosuja nieuczciwe praktyki nazywane greenwashingiem, czego konsekwencja sg dzialania,
ktorych celem jest zwigkszenie dochodéw i zadbanie o wizerunek marki, a nie o ekologie
lub samych konsumentéw. Mozna jednak uznaé, ze w przyszlych latach marketing ekolo-
giczny bedzie stawac si¢ coraz wazniejszym aspektem dzialalnosci przedsigbiorstw, a firmy,
ktére tego nie dostrzega, moga straci¢ pozytywny wizerunek w oczach klientéw. Wymaga-
nia ze strony Unii Europejskiej oraz krajowe przepisy beda réwniez wigza¢ si¢ z koniecz-
nosciag dostosowania do ekologicznych dziatan. Przedsigbiorstwa, ktore zrobig to w sposéb
madry, beda mogty czerpac z tego korzysci, a takze dotozy¢ niewielkg cegietke do walki
o los planety.
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ECOLOGICAL MARKETING AS A RESPONSE TO THE GLOBAL CHALLENGES
OF THE MODERN WORLD AND CONSUMER NEEDS IN THE CONTEXT
OF GREENWASHING AND SUSTAINABLE DEVELOPMENT

Summary

The concept of ecological marketing has its origins in the 1970s, but its development took place
primarily in the 21* century. It is precisely in modern times that an increasing number of companies
pay attention to pro-ecological activities, good for the environment, and at the same time consistent
with the idea of sustainable development and corporate social responsibility. Over the last decades,
the attitudes and needs of consumers have also changed significantly, for whom ecological activities,
focused on care for future generations and health, are increasingly important. Unfortunately, some
companies conduct greenwashing activities, misleading consumers. However, the implementation of
the idea of ecological marketing is becoming an increasingly important aspect, both from the point
of view of consumer needs and economy, as well as the image of enterprises. The aim of the chapter is
to characterize the most important assumptions of ecological marketing and the related sustainable
development and greenwashing, based on a literature review and publications in the professional

press.

Keywords

ecological marketing, sustainable development, consumer needs, greenwashing
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ROZDZIAL 3

Joanna Wyrwisz*

KOMUNIKOWANIE WARTOSCI ZAANGAZOWANIA
MARKI W ZROWNOWAZONY ROZWOJ]

Streszczenie

Tematem pracy jest zaangazowanie w zréwnowazony rozwoj jako komunikowana warto$¢ marki.
Zamierzeniem autorki jest ocena komunikowania warto$ci marki, jaka jest zaangazowanie w zréw-
nowazony rozwoj. W pracy zaprezentowano podejécie badawcze oparte o studia piSmiennictwa
oraz badania empiryczne. Wychodzac od definicji wartoéci marki, poprzez istote zréwnowazonego
rozwoju, wykazano mozliwo$¢ postrzegania zaangazowania w zroéwnowazony rozwoj jako wartoéci
marki. Badania empiryczne przeprowadzono metoda sondazu diagnostycznego z wykorzystaniem
kwestionariusza ankiety na reprezentatywnej probie 1000 respondentéw. Wyniki badan opracowano
statystycznie. Wyniki badan potwierdzajg istotnos¢ zréwnowazonego rozwoju jako wartosci marki.
Zréwnowazony rozwdj jest szczegdlnie waznym atrybutem wsrod oczekiwanych wartosci marki, ja-
kie powinny by¢ oferowane i deklarowane konsumentom. Wyniki badan wyraznie wskazuja na role

komunikowania tej wartosci przez marki, niezaleznie od metod i narzedzi tej komunikacji.

Stowa kluczowe

marka, warto$¢ marki, zréwnowazony rozwoj, komunikacja marketingowa

Wprowadzenie

Badania zwigzane z markg s3 podejmowane nierzadko i odnosza si¢ do roznych aspek-
tow marki. Potwierdza to wieloptaszczyznowo$¢ zagadnienia i mozliwe obszary badawcze.
W opracowaniu skupiono si¢ na wartos$ci marki, jaka jest zaangazowanie w zréwnowazo-
ny rozwdj. Wspolczesne zarzadzanie markami koncentruje si¢ na wartosciach i potrzebach
czlowieka. Marki, obok oczywistych korzysci z produktu, dostarczajg wartosci funkcjo-
nalnych, emocjonalnych, poznawczych czy spolecznych, a wsrdéd nich jest zaangazowa-
nie w zréwnowazony rozwdj. Deklarowanie konkretnych wartosci przez marki staje si¢

* dr inz., Politechnika Lubelska, Wydzial Zarzadzania, Katedra Marketingu, ul. Nadbystrzycka 38, 20-618
Lubin, j.wyrwisz@pollub.pl, ORCID: 0000-0003-3937-3712
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zrédlem ich sily, przewagi konkurencyjnej, atrybutem w cato$ciowym jej wizerunku. Nie
bez znaczenia pozostaje sposéb komunikowania wartosci marki. Sktadaja si¢ nan narze¢dzia
i metody komunikacji, charakter czy idea przekazu.

Celem badania jest proba oceny postrzegania zaangazowania marki w zréwnowazony
rozwdj rozumianego jako deklarowana warto$¢ marki. W szczegdlnosci ocenie poddano
sposoby komunikacji wartodci zaangazowania marki w zréwnowazony rozwdj. Badanie
uwzglednialo aktualnie i powszechnie wykorzystywane sposoby komunikowania warto$ci.
Zestawiono je z oczekiwanymi i preferowanymi przez otoczenie sposobami komunikacji
tych wartosci. Uwzgledniono réwniez wplyw plci na percepcje sposobéw komunikacji war-
tosci marki. Na potrzeby badania sformulowano nastepujace pytania badawcze:

« Jak konsumenci oceniajg istotnos¢ zaangazowania marki w zréwnowazony rozwo;j?

« Czy konsumenci postrzegaja zaangazowanie w zréwnowazony rozwdj jako wartos¢
marki?

o Jakie sposoby komunikacji marek zaangazowanych w zréwnowazony rozwoj identyfi-
kuja konsumenci?

o Jakich sposobéw komunikacji marek zaangazowanych w zréownowazony rozwdj ocze-
kuja konsumenci?

1. Zréwnowazony rozwoj jako wartos¢ marki

Warto$¢ marki moze mie¢ wiele znaczen i definicji. W literaturze przedmiotu definiowana
jest jako pewna, dodatkowa uzyteczno$¢ dla nabywecy, za ktdra jest on gotow zaplaci¢ wigcej,
anizeli wynikatoby to z wlasciwosci fizycznych produktu. Wartos¢ marki stanowi dodatkowa
ceche dodang do produktu, dzigki ktérej zyskuje on zwiekszong zdolnos¢ do zaspokajania
potrzeb konsumentéw oraz przynosi wymierne korzysci wlascicielowi marki (Kuzniar, 2018).

Koncepcja zréwnowazonego rozwoju, jako wazna, oczekiwana i powszechnie obecna,
opiera si¢ na idei jednoczesnej realizacji celow spotecznych, gospodarczych i ekonomicz-
nych w rozwoju cztowieka i otaczajacego go $wiata. Przywigzanie do tej idei i respektowa-
nie jej wymogow przejawia sie przy podejmowaniu codziennych decyzji konsumenckich
(Zelazna, Witkowski, 2021). W tym kontekscie decyzje konsumentéw wigzg sie z wyborem
produktow i marek oferujacych wartosci, ktore potwierdzaja zaangazowanie w zréwnowa-
zony rozwdj. Nabywcy oczekujg od marek réznorodnych warto$ci skupionych w zbiorach
wartosci funkcjonalnych, emocjonalnych, spotecznych, poznawczych (Wenben, Lai, 1995).
Zaangazowanie marki w zrdwnowazony rozwoj stanowi warto$¢ laczaca w sobie te atrybuty
wartosci. Konsument bezposrednio doswiadcza wartosci funkcjonalnych podczas korzysta-
nia z marki. Wartosci emocjonalne odnosza si¢ do percepcji mozliwosci marki do wywo-
tania okreslonych uczué. Z kolei wartosci spoteczne dostarczajg argumentu przynaleznosci
do klasy spolecznej czy statusu spotecznego. Zdolno$¢ marki do zaspokojenia checi po-
znania, zdobycia wiedzy i zapewnienia nowosci i zaspokojenia pragnienia wiedzy stanowi
wartosci poznawcze (Wenben, Lai, 1995).
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2. Metodyka badan

Do badan empirycznych zastosowano metod¢ sondazu diagnostycznego z wykorzystaniem
narzedzia w postaci kwestionariusza ankiety. Budowe kwestionariusza oparto o proste i zlo-
zone skale do pomiaru postaw. W szczego6lnosci zastosowano skale Likerta, jako najbardziej
adekwatng skale do pomiaru postrzegania danego czynnika w badaniach spotecznych (Cro-
asmun, Ostrom, 2011). Respondenci udzielali odpowiedzi w pigciostopniowej skali (zdecy-
dowanie nie, nie, ani tak/ani nie, tak, zdecydowanie tak). W kwestionariuszu wyodrebniono
trzy czedci. Pierwsza, wprowadzajaca, dotyczyta postrzegania zaangazowania marki w zréw-
nowazony rozwdj i oceny jej istotnoéci. Druga cz¢$¢ miata na celu identyfikacje sposobow
komunikowania wartosci marki, jaka jest zaangazowanie w zréownowazony rozwdj. Trzecia
cze$¢ z kolei odnosita si¢ do oczekiwanych sposobéw komunikowania przez marki wartosci
zaangazowania w zrownowazony rozwoj. Integralng czes$cia kwestionariusza byly pytania me-
trykalne uwzgledniajace ple¢, wiek, miejsce zamieszkania oraz wyksztalcenie badanych.

W celu oceny rzetelnosci pytan przeprowadzono analize rzetelnosci i obliczono wspét-
czynnik Alfa-Cronbacha Dla pytania dotyczacego postrzegania znaczenia zaangazowania
marki w zréwnowazony rozwoj wyniost 0,87. Z kolei dla pytania o dostrzegalne i pytania
o oczekiwane sposoby komunikowania zaangazowania marek w zréwnowazony rozwdj
wspotczynnik wynidst odpowiednio 0,80 i 0,83. Wartos¢ wskaznikow potwierdza wysoka
rzetelno$¢ pytan.

Badania przeprowadzono technika CAWI (Computer-Assisted Web Interviewing)
na reprezentatywnej populacji internautéw z wykorzystaniem portalu badawczego www.
badanie-opinii.pl. Badanie zlecono firmie BIOSTAT Sp. z 0.0. Centrum Badawczo-Rozwo-
jowe. Liczebnos¢ proby do badan wyniosta 1000 respondentéw. Agencja BIOSTAT Sp. z o.0.
gwarantuje reprezentatywnos¢ proby. Charakterystyke proby przedstawia tabela 1.

Tab. 1. Charakterystyka proby

Wyszczegolnienie Liczba respondentow (%)
Plec
Kobiety 493 (49,3%)
Mezczyzni 507 (50,7%)
Wiek
18-24 lat 139 (13,9%)
25-34 lat 261 (26,1)
35-44 lat 241 (24,1%)
45-54 lat 152 (15,2%)
Powyzej 55 lat 207 (20,7%)
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Miejsce zamieszkania

wies 198 (19,8%)
miasto ponizej 20 000 mieszkancow 107 (10,7%)
miasto od 20 000 do 50 000 mieszkancow 138 (13,8%)
miasto od 50 000 do 100 000 mieszkancow 143 (14,3%)

miasto od 100,000 do

0,
250 000 mieszkancéw 176 (17,6%)

miasto powyzej 250 000 mieszkancow 238 (23,8%)
Wyksztalcenie

podstawowe 30 (3%)

zasadnicze zawodowe 84 (8,4%)

$rednie 462 (46,2%)

wyzsze 424 (42,4%)

Zr6dlo: opracowanie wlasne

3. Prezentacja wynikow badan

Analiza wynikéw badan opierala si¢ na ocenie znaczenia zaangazowania marek w zréwno-
wazony rozwoj jako wartosci marki. W szczegélnosci skupiono si¢ na sposobach komuni-
kacji tego zaangazowania zaréwno deklarowanych, jak i oczekiwanych przez klientéw. Kon-
sumenci oceniali poszczegoélne elementy opisujace marke w pigciostopniowej skali Likerta.

Analize zebranych danych rozpoczeto od oceny czestosci wartosci zdefiniowanych
w kwestionariuszu i obliczanych na podstawie wszystkich obserwacji. Respondenci bez-
spornie wskazali na duze znaczenie wartosci marki, jaka jest zaangazowanie w zréwnowa-
zony rozwoj. 33,6% badanych ocenito najwyzej istotnos¢ tej wartosci, jako istotna uznalo
42,6% (tabela 2). Wynik taki potwierdza szczegélnie wazna rolg, jaka odgrywa zaangazowa-
nie marki w zréwnowazony rozwdj. Moze to mie¢ odniesienie zaréwno do oceny istotnosci
samego zjawiska, jak i realnego dzialania w obszarze oferowanych marek.

Tab. 2. Istotno$¢ zaangazowania marek w zréwnowazony rozwoj
(1 oznacza ,, nieistotne”, a 5 — ,,bardzo istotne”) (N = 1000), (%)

Ocena istotnosci ) ) Odchylenie
Srednia
1 2 3 4 5 standardowe
1,3 2,4 20,1 42,6 33,6 4,05 0,865

Zr6dlo: opracowanie wlasne
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Kolejny etap badan mial na celu ocen¢ postrzegania wartosci marki, jaka jest zaanga-
zowanie w zréwnowazony rozwoj. Oceniano, czy marki zaangazowane w zréwnowazony
rozwoj sa lepiej postrzegane przez klientdw i czgsciej przez nich wybierane i preferowane.
W szczegdlnosci badano, czy zaangazowanie marki tozsame jest z byciem liderem rynko-
wym i marka sukcesu, jak réwniez czynnikiem przewagi konkurencyjnej. Wazna w kontek-
$cie przedmiotu badan byla ocena koniecznoéci komunikowania przez marki swojego za-
angazowania w zrownowazony rozwoj. W znakomitej wigkszosci przypadkéw respondenci
zdecydowanie zgadzali si¢ z poszczegdlnymi pozytywnymi twierdzeniami w zakresie roli
wartosci zrownowazonego rozwoju deklarowanej przez marki. 31,1% respondentéw zde-
cydowanie zgadza sie, a blisko potowa (47%) zgadza si¢ z twierdzeniem, iz marki powinny
komunikowa¢ swoje zaangazowanie w zréwnowazony rozwoj. Watpliwosci respondentow
moze budzi¢ powigzanie komunikowania wartosci z jej realnym deklarowaniem. Wyniki
wskazujg, iz marki komunikujg klientom, iz s3 zaangazowane w zrdwnowazony rozwoj, ale
realnie tej wartosci nie deklaruja i klienci jej nie dostrzegaja (35,2% raczej tak). Przeciwng
sytuacje, gdy marki sa zaangazowane, ale tego nie komunikuja, widzi 28,1% (raczej tak)
i 12,4% (zdecydowanie tak) respondentéw (tabela 3). Daje to pozytywny sygnal, iz marki
traktujg warto$¢ zaangazowania w zréwnowazony rozwoj, jako atrybut wpisany w ich dzia-
fanie, ktdry jest norma i wymogiem funkcjonowania na dzisiejszym rynku, a komunikowa-
nie tej wartosci jest elementem dodatkowym.

Tab. 3. Postrzeganie wartosci zaangazowania marki w zréwnowazony rozwdj (N = 1000), (%)

Odchy-
Zdecy- . Ani . | Zdecy- lenie
e Raczej . | Raczej < .
Wyszczegolnienie dowa- . tak/ani dowa- | Srednia | stan-
L nie . tak .
nie nie nie nie tak dardo-
we
Marki zaangazowane
WEIOWHOWAZOMY TOZ™ | 4 2,3 16,6 43 37,7 415 | 0805
woj sg lepiej postrzega-
ne przez klientow
Marki zaangazowane
W Zrownowazony 1,2 45 26,5 42,4 25,4 3,86 | 0,888

rozwoj s czesciej wy-
bierane przez klientéw

Marki zaangazowane
W zZréwnowazony roz- 1,3 4,3 26,7 45,9 21,8 3,83 0,863
woj to marki sukcesu

Marki zaangazowane
W Zréwnowazony roz- 1,2 7 31,4 41,4 19 3,7 0,896
woj to liderzy rynkowi
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Marki zaangazowane
W zréwnowazony
rozwdj wyprzedzaja
konkurencje

1,4 6,9 27,5 42,6 21,6 3,76 0,915

Klienci oczekuja
zaangazowania marek
W zréwnowazony
rozwoj

0,7 4,2 20,7 47,5 26,9 3,96 0,840

Klienci preferuja
marki zaangazowane
W zréwnowazony
rozwoj

1,6 5,4 25,4 46,5 21,1 3,8 0,887

Klienci wybieraja
marki zaangazowane
W zréwnowazony
rozwoj

1,1 59 28,5 45,7 18,8 3,75 0,864

Klienci sg lojalni
wobec marek zaanga-
zowanych w zréwno-
wazony rozwdj

0,9 7,4 31,4 40,2 20,1 3,71 0,900

Marki powinny komu-
nikowa¢ swoje zaanga-
zowanie w zréwnowa-
zony rozwdj

0,7 2,1 19,1 47,0 31,1 4,06 0,804

Marki komunikuja
SwWoje zaangazowanie
W ZréWnowazony roz- 1,2 10,7 39,3 35,2 13,6 3,49 0,899
woj, ale rzeczywiscie
go nie realizuja

Marki angazuja sie
w zréwnowazony
rozwoj, ale go nie
komunikuja

4,7 18,4 36,1 28,4 12,4 3,25 1,043

Zr6dlo: opracowanie wlasne

W badaniu zwrécono uwage na miejsce zaangazowania marki w zréwnowazony rozwoj
wsrod kluczowych czynnikéw tworzacych warto$é marki. Na tle czynnikéw, miedzy innymi
takich jak rozpoznawalno$¢ marki, tradycja na rynku, nowoczesnos¢ produktéw, zaanga-
zowanie w zréwnowazony rozwoj stanowi warto$¢ uznawang za kluczowy czynnik (45,4%
raczej tak, zdecydowanie tak — 26%). W ocenie klientéw jakos¢ produktu wyraznie prze-
waza (73%) nad wszystkimi pozostalymi czynnikami (tabela 4). Nie pozostaje to jednak
w sprzecznosci z tym, iz rola zaangazowania marki w zréwnowazony rozwdj jest znaczaca
i oczekiwana.
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Tab. 4. Kluczowe czynniki wartosci marki (N = 1000), (%)

Odchy-
Zdecy- Raczei Ani Raczei Zdecy- lenie
Wyszczegolnienie dowa- . ) tak/ani ) dowa- | Srednia stan-
L nie . tak .
nie nie nie nie tak dardo-
we

jako$¢ produktow 0,5 1,1 4,5 20,9 73,0 4,65 0,667
nowoczesne produkty 0,3 2,8 10,5 44,1 42,3 4,25 0,777
tradycja na rynku 0,9 5,1 21,4 49,5 23,1 3,89 0,847
ekspansja mie-
dzynarodowa/ 0,9 5,4 26,4 42,7 24,6 3,85 0,886
globalna
rozpoznawalnose 03 14 8,4 36,6 53,3 4,41 0,729
marki
liczba klientow 0,8 2,5 13,6 41,1 42,0 4,21 0,827
zaangazowanie
w zréwnowazony 1,9 5,7 21, 45,4 26,0 3,88 0,925
rozwoj
spofeczna 1,5 7.5 23,6 43,9 23,5 380 | 0932
odpowiedzialno$¢
nowoczesna komuni- 0,7 3,9 144 | 480 330 | 409 | 0828
kacja marketingowa
roczny $redni przy-
chdd ze sprzedazy na 2,0 7,5 28,8 41,6 20,1 3,70 0,939
jednego klienta

Zrédto: opracowanie wlasne

Waznym elementem badan w kontekscie niniejszego opracowania jest identyfikacja
sposobdw komunikowania zaangazowania marki w zréwnowazony rozwdj. Ocenie podda-
no sposoby komunikacji charakterystyczne i typowe dla dzisiejszej komunikacji marketin-
gowej. Rozpatrywano je jako realnie dostrzegalne i widoczne dla odbiorcéw $rodki dotarcia
z przekazem. W ocenie respondentéw wszystkie wyszczegolnione kategorie dzialan komu-
nikacyjnych sg adekwatne do informowania otoczenia o zaangazowaniu marki w zréwno-
wazony rozwoj. Zaréwno dzialania tradycyjne, oparte o reklame w mediach, materiaty dru-
kowane, jak i dzialania z wykorzystaniem Internetu, w tym takze media spotecznosciowe,
czy udzial lideréw opinii (influenceréw) postrzegane sg jako sposoby, ktérymi marki infor-
mujg o swoim zaangazowaniu w zroéwnowazony rozwoj. Najnizej sposréd wskazywanych
narzedzi oceniona zostala reklama zewnetrzna, jakkolwiek nie jest to wynik niski - 36,3%
raczej tak, 12,6% zdecydowanie tak. Warto zauwazy¢ jednak, iz wysoka liczbe wskazan
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otrzymaly ,realne dzialania® - 50,3% raczej tak i 23,1% zdecydowanie tak (tabela 5). Po-
twierdza to zaloZenie, iz komunikowaniu warto$ci musi towarzyszy¢ realne dziatanie.

Tab. 5. Sposoby komunikowania zaangazowania marki w zréwnowazony rozwéj (N = 1000), (%)

Odchy-
Zdecy- Raczei Ani Raczei Zdecy- lenie
Wyszczegolnienie dowa- 29 | tak/ani ) dowa- | Srednia | stan-
L. nie . tak )
nie nie nie nie tak dardo-
we
realne dziatania 1,3 4,9 20,4 50,3 23,1 3,89 0,858
reklama w mediach 1 2,8 11 45,3 39,9 4,20 0,819
strona internetowa 0,7 2,1 11,3 43,2 42,7 4,25 0,790
media 1 23 12 41,9 2.8 423 0,823
spolecznosciowe
outdoor 1,9 7,1 42,1 36,3 12,6 3,51 0,871
miejsca sprzedazy 1,1 6 23 49,2 20,7 3,82 0,864
materialy drukowane 2,7 14,4 25 42,5 15,4 3,54 1,004
inﬂuencerzy 2,2 8,7 29 40,8 19,3 3,66 0,957
udziat w akcjach,
konferencjach na rzecz 23 6.2 23,1 47,5 20,9 3,79 0,922
Zréwnowazonego
rozwoju

Zr6dlo: opracowanie wlasne

Oceng sposobdéw komunikowania przez marki ich zaangazowania w zréwnowazony
rozwdj zestawiono z oceng oczekiwanych sposobéw komunikowania tej wartosci. Podob-
nie jak wyzej, respondenci uznali wszystkie sposoby komunikowania za wlasciwe dla infor-
mowania otoczenia o zaangazowaniu marki w zréwnowazony rozwdj. Wyrdznili reklame
w mediach, strong¢ internetowa, miejsca sprzedazy i udzial w akcjach na rzecz zréwnowa-
zonego rozwoju jako sposoby szczegélnie wlasciwe do komunikowania tej wartosci. Zazna-
czy¢ trzeba jednak, ze i w tym przypadku dobitnie podkreslono, iz realne dziatanie jest naj-
wazniejszym oczekiwanym sposobem wyrazania deklarowanych wartosci marki (tabela 6).

Ocene komunikacji wartosci zaangazowania marki w zréwnowazony rozwoj uzupel-
niono o identyfikacje wpltywu zmiennej, jaka jest pte¢, obliczajac wspdtczynnik V Craméra.
Przy ocenie istotnosci zaangazowania marki w zréwnowazony rozwdj wspolczynnik ten jest
niski i pte¢ respondentéw nie wykazuje istotnego znaczenia w tej ocenie (tabela 7).
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Tab. 6. Sposoby, w jaki marki powinny komunikowa¢ warto$¢
zaangazowania w zrdwnowazony rozwoj (N = 1000), (%)

Odchy-

Zdecy- . Ani . | Zdecy- lenie

dowa- R::lz(ej tak/ani R:cize] dowa- | Srednia | stan-

nie tak nie nie nie dardo-

we
realne dziatania 0,5 1,2 6,8 32,4 59,1 4,48 0,720
reklama w mediach 1,7 4,3 14 46,4 33,6 4,06 0,893
strona internetowa 1,0 2,2 10,8 43,1 42,9 4,25 0,809
media 16 2,4 13 443 387 | 416 | 0855
spolecznosciowe
outdoor 3,2 5,8 33,2 41,4 16,4 3,62 0,934
miejsca sprzedazy 1,1 3,6 12 49,3 33,0 4,10 0,833
materialy drukowane 7,2 11,8 23,3 38,3 19,4 3,51 1,143
udziat w akcjach,
konferencjach na rzecz | 44 18,1 44,5 31,8 401 | 0,885
Zrdwnowazonego
rozwoju
influencerzy 6,6 10,6 26,8 36 20,0 3,52 1,122
informacje umiesz-
czane na opakowaniu 1,8 1,8 10,4 40,1 45,9 4,27 0,853
produktu
Zrédlo: opracowanie wlasne
Tab. 7. Wspolczynnik V Craméra dla zmiennej ple¢ dla pytania o istotnos¢
wartosci zaangazowania marki w zréwnowazony rozwoj
. .. .. Wartosc Istotnos¢
Nazwa zmiennej niezaleznej . . ..
wspolczynnika przyblizona

istotno$¢ zaangazowania marek w zréwnowazony rozwoj 0,137 0,001

Zrédlo: opracowanie wlasne

Przy ocenie postaw wobec zaangazowania marki w zréwnowazony rozwdj istotny wptyw
obserwowany jest przy deklaracji, czy marki komunikuja swoje zaangazowanie w zréwno-
wazony rozwoj, ale rzeczywiscie go nie realizujg, tutaj istotnos¢ przyblizona wyniosta 0,720.
Opinia respondentéw, ze marki komunikujg wartosci, ktore nie majg pokrycia w realnym
dziataniu, jest szczeg6lnie wazna, jesli chodzi do strategie dziatania marki na rynku. Spoj-
nos¢ pomiedzy deklaracjg a konkretnym dzialaniem staje si¢ kluczowym elementem oceny
warto$ci (tabela 8).
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Tab. 8. Wspolczynnik V Craméra dla zmiennej ple¢ dla pytania
o postrzeganie zaangazowania marki w zrownowazony rozwoj

. .. .. Wartos¢ Istotnosc
Nazwa zmiennej niezaleznej , . .
wspolczynnika przyblizona

Marki zaangazowane w zrownowazony rozwdj sa lepiej 0.152 0.000
postrzegane przez klientow ’ ’
Marki zaangazowane w zrdwnowazony rozwoj s cze- 0.147 0.000
$ciej wybierane przez klientéw ’ ’
Marki zaangazowane w zrdwnowazony rozwoj to marki 0.149 0.000
sukcesu ’ ’
Marki zaangazowane w zrdwnowazony rozwdj to liderzy
rynkowi 0,143 0,000
Marki zaangazowane w zréwnowazony rozwoj wyprze- 0.144 0.000
dzajq konkurencje ’ ’
Klienci oczekujg zaangazowania marek w zréwnowazo- 0.078 0.198
ny rozwoj ’ ’
Klienci preferujg marki zaangazowane w zrownowazony

> 1 >
rozwb 0,168 0,000
Klienci wybierajg marki zaangazowane w zréwnowazony 0.136 0.001
rozwoj ’ ’
Klienci sg lojalni wobec marek zaangazowanych w zrow- 0.132 0.002
nowazony rozwoj ’ ’
Marki powinny komunikowa¢ swoje zaangazowanie 0.133 0.002
W zréwnowazony rozwoj ’ ’
Marki komunikujg swoje zaangazowanie w zréwnowa- 0.046 0.720
zony rozwdj, ale rzeczywiscie go nie realizujg ’ ’
Marki angazuja si¢ w zrownowazony rozwoj, ale go nie 0.078 0.192

komunikuja

Zré6dlo: opracowanie wlasne

Wspoétczynnik V Craméra w pytaniu o kluczowe czynniki wartosci marki pokazuje
wiekszg istotnos¢ wptywu plci w odniesieniu d nowoczesnych produktéw, nowoczesnej ko-
munikacji marketingowej czy liczby klientéw. Jednak dla rozwazanego w tym opracowaniu
czynnika zaangazowania w zréwnowazony rozréj marki przyblizona istotnos¢ jest znikoma

(tabela 9).

Identyfikujagc wplyw plci na postrzeganie realnych sposobéw komunikacji wartosci
marki oraz sposobdéw oczekiwanych, nie dostrzezono istotach réznic. We wszystkich przy-
padkach istotno$¢ przyblizona ksztaltuje sie ponizej 0,5 (tabela 10 i tabela 11). Zatozy¢
mozna zatem, iz kobiety i me¢zczyzni nie wykazujg istotnych rézni¢ w pogladach na sposoby
komunikowania wartosci zaangazowania marki w zréwnowazony rozwdj.
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Tab. 9. Wspolczynnik V Craméra dla zmiennej ple¢ dla pytania o kluczowe czynniki wartosci marki

Nazwa zmiennej niezaleznej V’Vartos'c' . IStou,lf)s’é
wspolczynnika przyblizona
jakos$¢ produktow 0,087 0,106
nowoczesne produkty 0,046 0,723
tradycja na rynku 0,083 0,139
ekspansja miedzynarodowa/globalna 0,061 0,451
rozpoznawalno$¢ marki 0,081 0,164
liczba klientow 0,034 0,884
zaangazowanie w zréwnowazony rozwoj 0,138 0,001
spoleczna odpowiedzialno$é 0,111 0,015
nowoczesna komunikacja marketingowa 0,040 0,812
roczny Sredni przychdd ze sprzedazy na jednego klienta 0,087 0,107

Zrédlo: opracowanie wlasne

Tab. 10. Wspolczynnik V Craméra dla zmiennej ple¢ dla pytania o dostrzegalny sposob
komunikowania przez marki wartosci zaangazowania w zréwnowazony rozwoj

Nazwa zmiennej niezaleznej Wartoéé . IStOtl}?S’é
wspolczynnika przyblizona
realne dzialania 0,152 0,000
reklama w mediach 0,111 0,016
strona internetowa 0,080 0,172
media spolecznosciowe 0,133 0,001
outdoor 0,064 0,394
miejsca sprzedazy 0,087 0,112
materialy drukowane 0,088 0,103
Egg‘iaai (\)A; ;E;iach, konferencjach na rzecz zréwnowazo- 0.103 0,032
influencerzy 0,160 0,000

Zroédlo: opracowanie wlasne
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Tab. 11. Wspoélczynnik V Craméra dla zmiennej ple¢ dla pytania o oczekiwany sposob
komunikowania przez marki wartosci zaangazowania w zréwnowazony rozwoj

Nazwa zmiennej niezaleznej V,Vartos’c' . Istotr}f)éé
wspolczynnika przyblizona
realne dziatania 0,135 0,001
reklama w mediach 0,164 0,000
strona internetowa 0,110 0,016
media spolecznosciowe 0,133 0,001
outdoor 0,131 0,002
miejsca sprzedazy 0,122 0,005
materialy drukowane 0,064 0,397
Eil;;ai (\)A; :l;;flach, konferencjach na rzecz zréwnowazo- 0,140 0,001
influencerzy 0,156 0,000
informacje umieszczane na opakowaniu produktu 0,135 0,001

Zr6dlo: opracowanie wlasne

Podsumowanie

Uzyskane wyniki potwierdzaja waznos$¢ zréwnowazonego rozwoju jako warto$ci marki oraz
uwzglednienia tego aspektu w budowaniu zalozen strategii marki. Zréwnowazony rozwdj
jest szczegdlnie waznym atrybutem wsréd oczekiwanych wartosci marki, jakie powinny by¢
oferowane i deklarowane konsumentom. Wyniki badan wyraznie wskazujg na role¢ komu-
nikowania tej wartosci przez marki, niezaleznie od metod i narzedzi tej komunikacji. Moga
podpowiada¢ kierunki komunikowania i budowania przekazu. Najbardziej istotne jest, by

pomiedzy komunikowang wartoscig a realnym jej deklarowaniem byla spojnos¢.

Uzyskane wyniki badan pozwalaja na sformutowania praktycznych implikacji dla ma-
rek w zakresie komunikacji wartosci marki, jaka jest zaangazowanie w zrownowazony roz-
woj. Odnosi¢ sie moga do wymiardw wizerunku marki, cech ja wyrdzniajacych czy wizji

marki oraz sposobéw komunikowania tego zaangazowania.
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COMMUNICATION OF VALUE OF BRAND ENGAGEMENT IN SUSTAINABILITY

Summary

The topic of the chapter is engagement in sustainability as communicated bran value. The author in-
tention is an assessment of brand communication to sustainability. The assessment of brand commu-
nication methods that are socially engaged is included. The work presents a research approach based
on a literature query and empirical research. Beginning with the essence brands value, the focus was on
the brand value as» involvement in sustainability. The empirical research was conducted by a diagnostic
survey method using a questionnaire survey on a representative sample of 1000 respondents. The test
results were statistically processed. The research result analysis confirm important role of brand engage-
ment in sustainability. Sustainability is a particularly important attribute among the expected brand val-
ues that should be offered and declared to consumers. The obtained research results clearly indicate the
role of communicating this value by brands, regardless of the methods and tools of this communication.

Keywords

brand, brand value, sustainabillity, marketing communication
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SPOLECZNE I EKOLOGICZNE PROBLEMY WSPOLCZESNEGO
SWIATA W PERCEPCJI UCZESTNIKOW KONKURSU
ORGANIZOWANEGO W RAMACH FESTIWALU REKLAMY
SPOLECZNE] ,,TRZY SWIATY - SWIAT REALNY,

SWIAT OPOWIADANY, SWIAT WIRTUALNY”

Streszczenie

Prospoteczne i proekologiczne zaangazowanie na stale wpisato si¢ w zycie spoleczne, w tym w strefe
kultury. W dniach 24-25 listopada 2022 na Wydziale Zarzadzania Politechniki Czestochowskiej od-
byt sie Festiwal Reklamy Spolecznej potaczony z konkursem na plakat i film reklamowy pt. Spofeczne
i ekologiczne problemy wspétczesnego $wiata, skierowanym do studentéw i ucznidw z terenu calej Pol-
ski. Zalozeniem festiwalu byto uwrazliwienie mtodych ludzi na aktualne bolgczki ludzi i srodowiska
oraz zaangazowanie ich w samodzielne kreowanie komunikatéw majacych zwréci¢ uwage otoczenia
na te zagadnienia. Celem pracy jest przyblizenie idei festiwalu i konkursu, ktérego uczestnicy wyra-
zali swoj poglad na spoleczne i ekologiczne problemy wystepujace we wspotczesnym $wiecie. Forma
wyrazu byly samodzielnie przygotowane plakaty oraz filmy reklamowe o tematyce spolecznej. Roz-
wazania przedstawione w ramach zasadniczego celu opracowania uzupelniono o tre$ci dotyczace
postrzegania probleméw wspodlczesnego swiata przez pokolenie Z przez pryzmat reklamy spotecznej
przy zalozeniu, iz jest to pokolenie wrazliwe na kwestie ochrony srodowiska, pomocy potrzebuja-

cym, przeciwdziatania niewlasciwym zachowaniom spolecznym, uzaleznieniom itp.
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reklama spoleczna, marketing spoleczny, pokolenie Z, problemy spoteczne i ekologiczne
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Wprowadzenie

Propagowanie zachowan, ktore maja na celu uwrazliwienie szerokiego grona odbiorcow
na zagadnienia prospoteczne i proekologiczne, jest konieczne dla dobrobytu oraz rozwoju
obecnych i przysztych pokolen. Dzialania marketingowe obejmujace m.in. rozpowszech-
nianie komunikatéw reklamowych stuza obecnie nie tylko dzialaniom komercyjnym, ale
réwniez propagowaniu idei prospotecznych i proekologicznych zaréwno w sektorze for-
-profit, jak i non-profit.

Zaangazowanie w t¢ problematyke ludzi mlodych (uczniéw i studentéw) oraz, przede
wszystkim, danie im mozliwosci prezentacji wlasnych opinii poprzez samodzielne stworze-
nie komunikatu w formie filmu lub plakatu reklamowego jest okazja do szerzenia wiedzy
na temat spotecznych i ekologicznych probleméw wspdlczesnego swiata, a takze budowania
swiadomosci odnosnie do dzialan zmierzajacych do poprawy sytuacji w przyszlosci.

W dniach 24-25 listopada 2022 mial miejsce Festiwal Reklamy Spotecznej , Trzy swia-
ty — Swiat realny, $wiat opowiadany, §wiat wirtualny”. Wydarzeniu nadano forme festiwalu,
poniewaz zarzadzanie marketingiem we wspolczesnym turbulentnym otoczeniu zyskalo
nowe znaczenie. Jego istotnym elementem jest uwzglednianie odpowiedzialnosci spolecz-
nej w polityce organizacji. Podmioty rynkowe i zarzadzane przez nie marki coraz czesciej
daza do zréwnowazonego rozwoju, z uwzglednieniem wlasnych zyskow i oczekiwan klien-
tow, ale takze potrzeb spolecznych, poszanowaniem ekologii oraz dbalosci o jakos¢ zycia
przysztych pokolen. Problematyka ta dotyczy wszystkich organizacji, niezaleznie od ich
wielkosci, osobowosci i formy prawnej czy przedmiotu dziatalnosci.

Niniejszy rozdzial ma charakter przegladowy i przybliza specyfike wzmiankowanego
festiwalu oraz zalozenia i wyniki konkursu ,,Spoteczne i ekologiczne problemy wspotcze-
snego $wiata’, ktory byl jego integralng czescia.

1. Idea przedsiewziecia

Festiwal Reklamy Spolecznej ,, Irzy swiaty — §wiat realny, Swiat opowiadany, swiat wirtual-
ny” zostal zorganizowany przez Wydzial Zarzadzania Politechniki Cz¢stochowskiej, Zespot
Szkot Przemystu Mody i Reklamy im. W.S. Reymonta w Czgstochowie oraz Miejska Galerig
Sztuki w Czestochowie. Patronami Festiwalu byli Prezydent miasta Czestochowy Krzysztof
Matyjaszczyk oraz Rektor Politechniki Czestochowskiej prof. dr hab. inz. Norbert Sczygiol.

Tworcg nazwy ,, Irzy $wiaty...” jest dr hab. Piotr Pachura, prof. PCz - kierownik Kate-
dry Zarzadzania i Przedsigbiorczosci Wydziatu Zarzadzania Politechniki Czestochowskiej.
Inspiracjg dla nazwy byta proba odpowiedzi na pytanie, jaki jest otaczajacy nas $wiat, jak
jest postrzegany i opowiadany oraz w jaki sposéb wspolczesne narracje przenosza do rze-
czywistosci wirtualnej. Do tej pory przyjmowano najczesciej, ze $wiat realny i wirtualny to
dwie rézne przestrzenie. Jednak wspolczesnie ich content faczy si¢ i przenika, towarzyszac
ludziom niemal réwnolegle, a ich opowiesci moga sie faczy¢, tworzac $wiat trzeci. Logotyp
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festiwalu, ktdrego proces tworzenia objat kilka etapow (rysunek 1), zaprojektowal uczen
Zespotu Szkoét Przemystu Mody i Reklamy im. W.S. Reymonta Marcel Lankamer.

W pierwszej wersji znak, nawigzujac do watku ekologicznego, byl zielony. Punktem wyj-
$cia do jego budowy bylo nalozenie na siebie formy drzewa (z korong zbudowang z 3 kot)
i postaci czlowieka. Byla to pierwsza wersja logo — przed przyjeciem, ze nazwa festiwalu
brzmi ,Trzy $wiaty...” i zalozenia, zZe kolorami festiwalu beda barwy wystepujace w iden-
tyfikacji wizualnej organizatoréw (niebieski - Wydzial Zarzadzania oraz pomaranczowy
identyfikujacy wizerunek Zespotu Szkot Przemystu Mody i Reklamy im. W.S. Reymonta).
Po przyjeciu ostatecznej nazwy wydarzenia i zalozen dotyczacych kolorystyki korona drze-
wa zmienita barwy, a logo przybralo forme nawiagzujaca do trzech planet — symbolizujacych
tytutowe trzy $wiaty. Ostateczng wersje logotypu wkomponowanego w tablice wyswietlang
podczas trwania festiwalu przedstawia rysunek 2.

2
& &

3 SWIATY

Rys. 1. Etapy powstawania logotypu Festiwalu reklamy spolecznej ,,Trzy
$wiaty - $wiat realny, $wiat opowiadany, §wiat wirtualny”
Zrédlo: materialy wlasne, (www1)
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Rys. 2. Finalny logotyp festiwalu reklamy spolecznej ,,Trzy swiaty —
$wiat realny, $wiat opowiadany, swiat wirtualny”
Zrédto: (wwwl)
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Program festiwalu obejmowal dwa dni. Dzien pierwszy mial charakter wydarzenia na-
ukowego w konwencji science to public, czyli prezentacji wynikéw badan naukowych w for-
mie otwartej dla szerokiego grona odbiorcéw. W tym dniu odbyly si¢ trzy panele dysku-
syjne (,,Swiat realny, czyli od kolonizacji do p6znego postmodernizmu’, ,,Swiat wirtualny,
czyli od jaskini Platona do metavers” i ,,Swiat opowiadany, czyli od malowidet paleolitu do
epoki postprawdy”), warsztaty dla studentéw, uczniow szkot ponadpodstawowych i podsta-
wowych oraz doradcéw zawodowych, a takze spotkania z pracodawcami z firm z regionu
pétnocnego wojewddztwa slaskiego.

Idea festiwalu bylo stworzenie interesujacej przestrzeni dla réznych grup odbiorcow.
Dlatego w pierwszym dniu aktywnosci podjeto w dwdch miejscach jednoczesnie, tj. na Wy-
dziale Zarzadzania Politechniki Czgstochowskiej oraz w Zespole Szkét Przemystu Mody
i Reklamy im. W.S. Reymonta. Panele tematyczne poprowadzono w taki sposéb, aby aktyw-
nie mogli w nich uczestniczy¢ nie tylko moderatorzy i panelici, ale réwniez zgromadzona
mlodziez. Warsztaty poprowadzili eksperci Sektorowej Rady ds. Kompetencji Sektora Ko-
munikacji Marketingowej, tj. Zbigniew Brzezinski — lider Grupy Roboczej ds. Rynku Pracy
i specjalista w Miejskim Urzedzie Pracy w Kielcach oraz redaktor kreatywny branzowe-
go kwartalnika ,Doradca Kariery”, a takze Michal Jakub Stepien — Dyrektor Zarzadzajacy
w Fundacji Zaczytani.org. Podczas festiwalu mialy réwniez miejsce spotkania przewodni-
czacego Sektorowej Rady ds. Kompetencji Sektora Komunikacji Marketingowej Marcina
Olkowicza z pracodawcami. Program festiwalu zostat tak przygotowany, aby w jednym cza-
sie mogly mie¢ miejsce rozne wydarzenia kierowane do réznych grup odbiorcéw: studen-
tow, uczniow, pracodawcow oraz doradcow zawodowych.

Jak wspomniano wczesniej, niezwykle waznym elementem festiwalu byt konkurs filmu
i plakatu reklamowego pt. ,,Spoteczne i ekologiczne problemy wspolczesnego swiata” skie-
rowany do studentéw i uczniow z calej Polski.

Reklama spoleczna, definiowana jako perswazyjny komunikat, ktéry ma na celu wywo-
tanie okreslonych, spotecznie pozadanych dzialan i postaw lub zaniechanie niechcianych
zachowan spolecznych przez odbiorce (Kudetko, 2019, s. 108-109) jest integralng czescia
marketingu spofecznego. Za tworcow tego terminu i wprowadzenie go do teorii marketin-
gu uznaje si¢ Philipa Kotlera, Geralda Zaltmana i Alana Andreasena, ktérzy w latach 70.
XX wieku zdefiniowali marketing spofeczny jako otwarte i Swiadome stosowanie doswiad-
czen marketingu komercyjnego w przelozeniu dotychczasowych wysitkéw dotyczacych ak-
cji spolecznych na bardziej efektywnie zaplanowane i realizowane programy, wywolujace
pozadana odpowiedz odbiorcéw (Baran, 2006, s. 143). W Polsce jedna z pierwszych prob
zdefiniowania marketingu spotecznego podjeli Dominika Maison i Norbert Maliszewski,
ktorzy okredlili go jako wykorzystywanie technik i regul marketingu klasycznego do wy-
wolywania spotecznie pozadanych postaw i zachowan (Maison, Maliszewski, 2002, s. 14).

Obecnie marketing spoteczny na stale wpisat si¢ w dzialania marketingowe wielu ma-
rek i podmiotéw rynkowych. Jego idea dotyczy nie tylko organizacji pozarzadowych, ktd-
rych dzialalnos¢ skupia si¢ na sprawach spotecznych i dobra publicznego, ale takze przed-
siebiorstw, gdzie stanowi praktyczny dowdd ich zaangazowania w realizacje koncepcji

52



Anna Niedzielska, Joanna Pikuta-Matachowska

spotecznej odpowiedzialnosci biznesu polegajacej na uwzglednianiu w marketingu orga-
nizacji dzialan stuzacych rozwigzywaniu probleméw etycznych, spotecznych czy $rodowi-
skowych w sposdb pozwalajacy na zwigkszenie zadowolenia wybranych grup klientéw oraz
konkurencyjnosci oferty (www2). Koniec 2022 roku przyniost wiele interesujacych przy-
ktadéw kampanii marek komercyjnych, w ktérych uwzgledniono problemy spoteczne, np.
$wigteczny spot Publicis Groupe poruszajacy problematyke wirusa HPV, marka Puma trosz-
czaca si¢ nie tylko o zdrowie fizyczne, ale i psychiczne odbiorcéw, Tommy Hilfiger tworza-
cy kolekcje z mysla o osobach z niepetnosprawnosciami czy Coca-Cola wspierajaca Banki
Zywnosci (www3).

W nawigzaniu do biezacych trendow tworcy Festiwalu Reklamy Spotecznej ,,Trzy swia-
ty...” postanowili skupi¢ si¢ na problemach spotecznych i ekologicznych, ktére mozna
dostrzec we wspolczesnym $wiecie i na ktore warto spojrze¢ z wielu réznych perspektyw,
w tym przez pryzmat odczu¢ mlodych ludzi — ucznidw i studentéw, ktorzy wkrotce sami
beda czynnie wspottworzy¢ rzeczywistosc.

2. Uwrazliwienie na problematyke spoleczna i ekologiczna pokolenia Z

Pokolenie obecnych studentéw i uczniéw szkot srednich wpasowuje si¢ w generacje Z, do
ktorej zalicza si¢ osoby urodzone w latach 1996-2010. Reprezentanci pokolenia Z (row-
niez pokolenie ,C” - od sléw connected, communicating, content-centric, computerized,
community-oriented, always clicking, a takze iGeneration, Gen Tech, Gen Wii, Net Gen, Di-
gital Natives, Bubble-wrap kids, Digital integrators, Screenagers (www4), post-millenialsi
czy pokolenie ,,pochylonych gléw”) w wiekszosci nie znajg $wiata bez komputera, telefo-
nu, Internetu, elektronicznych gadzetéw itd. Potrafig réwnolegle funkcjonowa¢ w $wiecie
rzeczywistym oraz wirtualnym i ptynnie przechodzi¢ z jednego do drugiego (ich zdaniem
oba $wiaty uzupelniajg si¢). Ponadto wigkszos$¢ przedstawicieli pokolenia Z nie wyobraza
sobie zycia bez nowych technologii i Internetu, do ktérego sa podiaczeni 24 godziny na
dobe przez 7 dni w tygodniu (Chomatowska, Zarczynska-Dobiesz, 2016, s. 60). Pokolenie
to charakteryzuje si¢ pewnoscia siebie i poczuciem wtasnej wartosci. Tworza je osoby
otwarte, ktore nierzadko sprzeciwiaja si¢ dyskryminacji i akceptuja réznorodnos¢, gdyz
same skladaja si¢ na bardzo zréznicowang grupe (Gajda, 2020, s. 69-70). Wsrdd opinii
negatywnych na temat post-millenialséw pojawiaja si¢ stwierdzenia, ze sa roszczeniowi,
maja trudnosci z logicznym mysleniem oraz koncentracja. Dodatkowo uwaza sie coraz
czgsciej, ze nie posiadaja kompetencji, szybko si¢ nudzg i trudno si¢ z nimi komunikowac.

Z drugiej strony, jak wynika ze zZrédel wtdrnych, pokolenie Z jest bardziej wrazliwe
spolecznie, otwarte na $wiat i innych oraz bardziej przychylne zmianom niz poprzednie
generacje. Interesuje si¢ problemami spotecznymi i czgsto angazuje si¢ w ich rozwiazanie.
Post-millenialsi to takze uzytkownicy wrazliwi na kwestie ekologii. Docenia marki spotecz-
nie odpowiedzialne, dbajace o srodowisko. Sa sktonni zaptaci¢ wiecej za towar, ktory wy-
konany jest zgodnie z tg idea. Badania wykazuja bowiem, ze dla przedstawicieli pokolenia
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Z produkt to co$ wiecej niz tylko rzecz - to styl zycia i idee, z ktorymi sie identyfikuja
(Kwiatkowska, 2020). Dla przykladu, z raportu ,,E-commerce w Polsce w roku 2022” firmy
Gemius wynika, ze dla 74% os6b pomigdzy 15 a 24 rokiem zycia aspekt ekologiczny jest
kluczowy przy wyborze sposobu dostarczenia przesytki. Z zebranych przez Gemius danych
wynika takze, ze dla 0séb przed 24 rokiem zycia bycie ,,eko” przez firme silnie wptywa na
ich decyzje zakupowe. Dla 2/3 badanych z tej grupy wiekowej (65%) kluczowe jest, czy do
nadania s3 wykorzystywane ekoopakowania. Z kolei 53% badanych 0s6b z pokolenia Z we-
ryfikuje takze, czy ustugodawca umozliwia korzystanie z wielorazowych opakowan i czy za
jego posrednictwem mozna je odda¢ do ponownego wykorzystania (Www5).

Zainteresowanie miodego pokolenia problemami spolecznymi i ekologicznymi ma za-
sadnicze znaczenie w rozwoju tozsamosci jednostkowej ze wzgledu na to, iz odgrywa wazna
role w relacjach spotecznych - zaréwno oficjalnych, zawodowych, jak i w kontaktach in-
tymnych oraz przyjazni. Moze si¢ przejawia¢ np. poprzez dzialanie, uczucie lub mowe ciala.
Wplywa na budowanie samo$wiadomosci oraz na to, w jaki sposéb jest sie postrzeganym
przez innych (Philips, 2009, s. 7).

Interesujace jest jednak to, Ze postawy 0séb z pokolenia Z wobec probleméw spotecz-
nych i ekologicznych ulegaja zmianom. Jeszcze kilka lat temu uwazano powszechnie, iz ge-
neracja Z posiada idealy, hotduje wzniostym warto$ciom i ma ambicje do zmieniania §wiata
na lepsze. Dba o innych i czuje si¢ bardziej odpowiedzialna za srodowisko naturalne i prze-
miany, ktére dokonuja sie na $wiecie (Chabrowska, 2016, s. 77). Tymczasem, jak wynika
z przeprowadzonego latem 2022 roku przez dom mediowy Mediahub i Instytut Badawczy
Pollster badania Polakéw w wieku 16-24 lat, wartosci, ekologia i zaangazowanie spoleczne
marek nie sg kluczowe przy ich decyzjach zakupowych. Cho¢ 72% badanych oséb uwaza, ze
istotne jest dazenie do walki o lepsza przyszios¢, to jednoczes$nie 56% ma poczucie, ze pro-
blemy spoleczne ich przerastajg. W zwigzku z tym nie czujg si¢ aktywistami — postawe za-
angazowang deklaruje tylko 22% respondentéw, a liczba organizacji wymagajacych wspar-
cia ich przytlacza (www6). Dlatego warto przemysle¢, czy obecne postawy prospoteczne
i proekologiczne mtodych ludzi sg rzeczywiscie tak silne, jak wskazujg dane sprzed kilku
lat. Cho¢ przedstawiciele pokolenia Z nadal cenig sobie takie wartosci jak zaangazowanie
spoleczne, troska o planete, che¢ wyrazenia siebie, walka o réwno$¢ i inkluzywnos¢, a az
61% europejskich przedstawicieli pokolenia Z interesuje si¢ aktywizmem i realizacja celow
spolecznych w wigkszym stopniu niz przed pandemia (Wwww?7), to nalezy si¢ zastanowi¢, na
ile deklarowane postawy przekladaja si¢ na realne dzialania.

3. Problematyka spoleczna i ekologiczna w percepcji
pokolenia Z - wyniki konkursu

Konkurs ,,Spoleczne i ekologiczne problemy wspolczesnego $wiata” skierowano do uczniow
i studentow z terenu calej Polski. Celami konkursu byto:
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« uwrazliwienie mlodych ludzi, tj. uczniéw oraz studentéw, na wspodlczesne problemy
spoleczne i ekologiczne oraz zaangazowanie ich w samodzielne kreowanie komunika-
tow majacych zwroci¢ uwage otoczenia na te zagadnienia,

« zwrécenie uwagi na fakt, ze zarzadzanie marketingiem we wspétczesnym turbulentnym
otoczeniu zyskalo nowe znaczenie, a jego istotnym elementem jest uwzglednianie od-
powiedzialnosci spofecznej w polityce firm,

« spojrzenie na problematyke potrzeb spotecznych, poszanowania ekologii oraz dbalosci
o jakos¢ zycia przysztych pokolen przez pryzmat reklamy.

Organizatorzy celowo sformulowali temat obejmujacy szeroka problematyke. W zamy-
$le uczestnicy mogli wypowiadac sie w mozliwie dowolny sposdb, odnoszac sie do réznych
zagadnien, ktore w ich ocenie powinny by¢ najbardziej zauwazalne.

Forma konkursu obejmowala dwie kategorie: film reklamowy i plakat reklamowy.
W jury konkursu zasiedli: Michal Nadgrodkiewicz (przewodniczacy) — dyrektor Zarzadza-
jacy i wspotwlasciciel agencji reklamowej PZL, dr hab. Jacek Sztuka, prof. PCz - malarz, ry-
sownik, grafik i projektant, ktérego prace wystawiano na ponad 120 wystawach, Mar-
cin Olkowicz - Przewodniczacy i Animator ds. dziatan Rady Sektorowej Stowarzyszenia
Komunikacji Marketingowej SAR, Beata Bartnik — nauczycielka jezyka polskiego, wiedzy
o filmie i jezyka filmu oraz Anna Paleczek-Szumlas petnigca od 2015 roku funkcje dyrekto-
ra Miejskiej Galerii Sztuki w Czestochowie.

Do konkursu zakwalifikowano (nie liczgc projektow, ktdre mialy braki w nazwisku nie-
uzupelnione w procesie weryfikacji autora lub nieaktywne linki) 435 prac, w tym: 400 pla-
katow i 35 filméw. W konkursie wzieto udzial 483 uczniow i studentéw, 390 jako gtéwnych
autorow zglaszajacych prace oraz 93 jako wspolautoréw prac. Wsrdd zglaszajacych byto
467 uczniow szkot Srednich i 16 studentow reprezentujgcych 52 szkoly i uczelnie z 47 miast,
w tym 48 szkot ponadpodstawowych i 4 uczelnie wyzsze. Ucznidw szkét ponadpodstawo-
wych wspieralo 71 nauczycieli. Najczestsze tematy przekazéw ujetych w filmach reklamo-
wych to: ochrona $§rodowiska/kryzys klimatyczny; uzaleznienia/nalogi; samotnos¢; niski
wskaznik czytelnictwa w Polsce oraz porzucanie zwierzat. Z kolei, jesli chodzi o plakaty re-
klamowe, najcze$ciej odzwierciedlano na nich problemy zwigzane z zagrozeniem $rodowi-
ska, w tym gléwnie: kryzys klimatyczny, zasmiecanie planety, wymieranie zwierzat, global-
ne ocieplenie, zuzycie wody, zanieczyszczenie powietrza; uzaleznienia, tj. palenie, Internet,
narkotyki, telefon; przemoc domowa, na tle seksualnym, wobec kobiet; depresja/problemy
z nastrojem; znieksztalcony obraz §wiata/ogélne problemy $wiata; odrzucenie przez otocze-
nie z uwagi na odmiennos¢, nietolerancja; przemoc wobec zwierzat, porzucanie zwierzat,
testy na zwierzetach.

Nietypowa i oryginalna tematyka podjeta w pracach konkursowych dotyczyta m.in. ta-
kich kwestii jak niski odsetek czytelnictwa w Polsce, korzysci ze sportu w Zyciu codziennym
czy wyrzucanie lekéw na wysypiska i nawotywanie do oddawania ich do apteki (filmy re-
klamowe) oraz probleméw zwigzanych z albinizmem, indywidualizmem, homofobig, fast
fashion, ubiorem, korzystaniem z Internetu/mediéw spotecznosciowych, pracoholizmem,
nastoletnimi cigzami, brutalnoscig policji, halasem i pozarami w lesie, nieplodnoscia,
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postawa dziecka wobec rozwodu rodzicéw, komercyjnymi relacjami seksualnymi, prawami
mniejszosci LGBT, inflacja i ADHD (plakaty reklamowe).

Uczestnicy konkursu siggneli po rozne techniki i formy wykonania prac. W przypadku
filméw reklamowych przestano 32 fabuly (w tym m.in. scenki z zycia, dokureklamoéwki,
apele) oraz 3 animacje. W$érdd plakatow reklamowych znalazty si¢ przede wszystkim prace
wykonane w programach komputerowych, ale takze rysunki, grafiki i obrazy.

Za kryteria oceny prac przyjeto:

« oryginalnos¢ przekazu - uzyte (artystyczne) srodki wyrazu; kreatywnos¢, atrakcyjnoscé
oraz wyrdznianie si¢ na tle innych propozycji,

o warto$¢ spoteczng i istotno$¢ problemu,

« zrozumialo$¢ i jasnos¢ przekazu/ukazania problemu,

« zgodnos¢ z tematyka konkursu,

o zgodno$¢ z parametrami technicznymi okreslonymi w regulaminie.

Zaskoczeniem dla jury konkursowego byty dlugie formy przekazéw video, duza czes¢
z nich trwata bowiem ponad 2 minuty. Stanowi to pewien paradoks, gdyz wedlug rapor-
tu Sparks & Honey ,,Meet Generation Z: Forget everything you learned about Millenials”
maksymalny czas skupienia si¢ mtodych oséb wynosi 8 sekund (Chabrowska, 2016, s. 77).

W wielu pracach zastosowano ciekawe i nietuzinkowe slogany. W zestawieniu z forma
graficzng dawalo to niejednokrotnie bardzo oryginalny efekt (rysunek 3).

Rys. 3. Przyklad prac konkursowych, w ktérych wykorzystano ciekawe
slogany korespondujace z przekazem graficznym
Zré6dlo: materialy konkursowe
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Zwycigskie prace dotyczyly odpowiednio nalogu tytoniowego (film reklamowy) oraz
hejtu (plakat reklamowy) - rysunek 4.

HEJT NISZCZY LUDZ|

Czy chcesz odczué to, co czuje ona? Wybierz dobrze

NIE H

Kinga Stankiewicz
Kinga Wychowaniec ,W natogu” (film) »Hejt niszczy ludzi” (plakat)

Rys. 4. Zwyciezcy konkursu ,,Spoleczne i ekologiczne problemy wspdlczesnego
$wiata” w kategorii: film reklamowy i plakat reklamowy
Zrodlo: (wwwl, dostep: 27.12.2022)

Zainteresowanie konkursem bylo bardzo duze. Niniejszym przedstawiciele pokolenia
Z udowodnili, iz nieobce sg im problemy spoleczne i ekologiczne o szerokiej tematyce. Wart
podania jest fakt, ze wérdd uczestnikéw konkursu wyraznie dominowali uczniowie szkot
$rednich, a odsetek studentéw byt zdecydowanie nizszy.

Podsumowanie

Pokolenie Z zaskakuje swoja niejednoznacznoscig. Cho¢ badania wtorne wskazuja, iz ak-
tywnos¢ spoleczna mlodych ludzi maleje, a dzialania proekologiczne ograniczajg sie glow-
nie do sortowania butelek, to zagadnienia zwigzane z problematyka spoteczno-ekologiczng
wcigz sg bardzo istotne dla generacji Z. Potwierdza to takze zainteresowanie konkursem
»Spoleczne i ekologiczne problemy wspolczesnego $wiata”. Przestane prace dotycza roz-
nych probleméw. Od tych najbardziej oczywistych i szeroko dyskutowanych a zwigzanych
z ochrong przyrody, po bardzo trudne, bo nawigzujace do takich kwestii jak depresja, osa-
motnienie czy samobdjstwo. Obserwacja probleméw spolecznych i ekologicznych z per-
spektywy miodych ludzi moze by¢ bardzo pouczajaca i wartosciowa nie tylko z naukowego
punktu widzenia. Dotyczy bowiem tego, w jaki sposob starsze pokolenia zadbaly o to, aby
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miody czlowiek czul si¢ bezpiecznie w otaczajacym go $wiecie. Tym samym wymusza probe
odpowiedzi na pytanie o to, gdzie popelniono biad.

Festiwal Reklamy Spolecznej ,,Trzy $wiaty — $wiat realny, swiat opowiadany, $wiat wir-
tualny” z pewnoscia byt wydarzeniem waznym dla budowania relacji z otoczeniem spolecz-
nym Wydzialu Zarzadzania Politechniki Czestochowskiej. Podsumowaniu przedsigwzigcia
poswigcono jeden z odcinkéw vloga dr inz. Anny Niedzielskiej z cyklu: ,,Marketingowo,
nie do konca naukowo...” na kanale naukowym Politechniki Czgstochowskiej na YouTube
(www7). Wspolpraca Wydzialu Zarzadzania PCz i Zespotu Szkét Przemystu Mody i Rekla-
my im. W.S. Reymonta jest kontynuowana m.in. w zwigzku z powstaniem klasy patronac-
kiej na nowym profilu szkoty: Technik reklamy i przewidzianym w zwiazku z tym cyklem
warsztatow dla uczniow. Niewatpliwe powodzenie pierwszej edycji festiwalu zadecydowalo
o kontynuacji przedsiewzigcia w kolejnych latach w nowej, rozbudowanej formule.
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SOCIAL AND ECOLOGICAL PROBLEMS OF MODERN WORLD IN STUDENTS
AND SECONDARY SCHOOL PUPILS’ PERCEPTION WITHIN “THREE WORLDS -
REAL, NARRATED AND VIRTUAL ONE” SOCIAL ADVERTISING FESTIVAL

Summary

Prosocial and proenvironmental involvement has become a permanent part of social life, includ-
ing the sphere of culture. On 24-25" November 2022, Social Advertising Festival was held at the
Faculty of Management (Cz¢stochowa University of Technology). Within the festival a competition
for a poster and an advertising film entitled “Social and ecological problems of modern world”, ad-
dressed to students and pupils from all over Poland, was also organized. The goal of the festival was
to sensitize young people to the current problems of people and the environment and involve them
in creating messages to draw surroundings’ attention. The aim of the chapter is to introduce the idea
of the festival and the competition whose participants expressed their view on social and ecological
problems of modern world presenting self-prepared posters and videos. The essential considerations
were expanded by the content concerning the problems of modern world in perception of generation
Z through the prism of social advertising, on the assumption that this generation is sensitive to the
issues of environmental protection, helping the needy, counteracting inappropriate social behavior,
addictions, etc.

Keywords

social advertising, social marketing, Z generation, social and environmental problems
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Summary

With growing awareness of the risks of consumption for the ecosystem and intense changes in con-
sumer values, green alternatives to consumer fast-moving goods are increasingly being offered by
manufacturers. These products are supplied to the market by companies of different nature - both
large corporate brands implementing green lines and local craft producers offering naturally and
handmade green products. The purpose of the experimental study is to verify whether the nature of
the company producing a green product (big corporate vs. small local) affects willingness to pay pre-
mium for the green product. Additionally factor such perceived environmental friendliness is tested
as a moderator of such potential relationship. The survey experiment was conducted with a sample
of 160 consumers representing different level of environmental responsibility. Finding indicates that
the type of the manufacturer does not have a significant effect on willingness to pay more for a green
product. However, the study found that people with high level of environmental responsibility are
willing to pay more for a product from a local manufactory compared to those with medium and
low environmental responsibility level. The results will allow the development of conclusions of par-
ticular value to companies communicating the environmental friendliness of the product offered.

Contribution of this study to the academic and practice is discussed.
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Introduction

Scientific evidence of global warming and environmental degradation becomes clearer with
each passing year. The increase in affluence of societies is causing a steady increase in re-
source consumption and emissions despite private and public sector struggles to implement
regulations and technologies to minimize this negative impact (Wiedmann et al., 2020).
Climate crisis has dominated the headlines spreading public awareness of the dangers of
growing consumption to the ecosystem. The introduction of urgent measures to curb and
change consumption habits has accelerated (Goal 12: Ensure sustainable consumption and
production patterns, 2023). As a result of that there has been a heightened interest in green
FMCG alternatives including green Personal Care Products. Personal care products man-
ufacturers are working full steam ahead to adapt to the needs of changing consumption
by implementing green innovations on an ongoing basis to make their offerings more en-
vironmentally friendly. This is true for large corporate manufacturers with an established
international presence, as well as for small, locally based brands working in a less automated
manner, or even geared towards handmade production in small manufactories. Parallelly,
there is a growing distrust of large corporations offering green alternatives as the result of
a number of unethical incidents known as greenwashing (Becker-Olsen, Potucek, 2013).
Such marketing is based on false declarations to create the misleading impression that
a company produces sustainably (de Jong et al., 2020).

Moreover, there is no doubt that green alternatives are perceived as more expensive
products (Why today’s pricing is sabotaging sustainability, 2020). Consumers are confronted
with serious trade-offs including higher cost, and sustainable purchasing depends largely
on economic individuation. Consumers now cite cost as a major concern when making
sustainable purchases (Pieters, 2022). Green consumption, therefore, often requires an ad-
ditional financial sacrifice and a willingness to pay a premium.

Past research aimed at understanding green brand perception and it’s relation with will-
ingness to pay more for a product from the perspective of perceived green brand coolness
(Guerreiro et al., 2023), brand equity (Naeini et al., 2015), country of origin (Koschate-Fis-
cher et al., 2012), perceived strength of brand origin (Siew et al., 2018), national brands over
private brands (Kadirov, 2015).

Researchers often verify the values and dispositional (socio-demographic and psycho-
logical) characteristics shaping individuals showing willingness to pay more for a green
product (Kovacs, Keresztes, 2022; Laroche et al., 2001) including environmental respon-
sibility (Attaran, Celik, 2015; Gomes et al., 2023; Lee, 2011). For instance higher scores of
environmental responsibility were correlated with willingness to pay for studying and living
in green buildings (Attaran, Celik, 2015). Up to date, a perceptions of the green company
from the perspective of its type (big corporate vs. small local) have not been studied with
regards to and willingness to pay premium.

Additionally, given the phenomenon of ethnocentrism, it can be assumed that locally
made products will be preferred. It's been nearly two decades since the term locavore was
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coined for a movement describing the movement to consume locally made products within
a range of 100 miles (Fitzgerald, 2015). It is therefore assumed that producer type (big cor-
porate vs. small local) is factor that might be of a great significance in regards to willingness
to pay a premium price for environmentally responsible consumers.

This study tries to fill this gap in the literature by examining the influence of the nature
of the manufacturer (big corporate vs. small local) on abovementioned variables as it has
not been empirically studied up to date.

This study contributes to the current knowledge in few ways. To our knowledge, the
present study is the first to seeks to better understand how the manufacturer type influences
consumer willingness to pay more for the green offering. Secondly, the following study em-
pirically assesses how consumer environmental responsibility moderates relation between
producer type and willingness to pay premium for green goods offered. In doing so, the
study elucidates hitherto unexplored pathways through which perceptions of a company
type offering a green product can shape willingness to pay more.

The study will contribute to the green marketing literature by enriching knowledge of
factors related to green brand perceptions, factors with the potential to stimulate perceived
environmental friendliness and willingness to pay more for a green product. The results of
this study also complement the research on the determinants of socially responsible con-
sumption intensifying in recent decades.

The following sections present a literature review of the variables in question leading
to the hypotheses, then describe the method used and the results of the study, followed by
a discussion and implications for researchers and practitioners.

1. Literature review and hypotheses development

In an era of changes toward sustainability, both big conglomerates and small local compa-
nies are keen to effectively communicate the attributes associated with the environmental
friendliness of their offerings. Environmentally friendly products are defined as “meeting
basic needs and bringing a better quality of life, while minimizing the use of natural re-
sources, toxic materials, and waste and pollution emissions during the life cycle so as not to
endanger the needs of future generations” (Production & Consumption, 1994). The percep-
tion of a product as eco-friendly is influenced by many physical, perceptual, and reflexive
attributes factors (Khan et al., 2022), i.e. package cues and eco-labelling (Ischen et al., 2022;
Lee et al.,, 2020), logo colours (Sundar, Kellaris, 2017), green marketing (de Freitas Netto
et al., 2020) including value co-creation (Ren et al., 2022), brand age (Baumert, de Obesso,
2021) etc. Few were analysing context of producer size from the consumer perception.
Scekic and Krishna (2020) showed in their experiment that consumer make inferences
about product naturalness based of firm size. Both, experienced directly and seen in ads,
products offered by smaller companies were considered more natural. Studies of Bosworth
et al. (2015) report that consumers show a willingness to pay more for local and national
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products compared to retailers’ private labels. Other studies also indicate that estimates of
willingness to pay confirm the importance that consumers place on local production (Has-
selbach, Roosen, 2015).

Based on that one can assume that also a firm type (big corporate vs small local) might
be of significance form consumers, as nowadays an insanely important aspect that can shape
sustainable consumption which seems to be a solution called “shopping small” suggests re-
thinking shopping habits and targeting smaller producers.

Consumers are educated that small, local companies often source locally - reducing
transportation. They also produce on a smaller scale in a less automated manner. This, in
turn, is expected to help reduce greenhouse gases such as carbon dioxide. Small scale opera-
tions are associated by consumers with a smaller sprawl, congestion, habitat loss, and pollu-
tion (Why buy local?, 2023). Some studies indicate that estimates of willingness to pay con-
firm the importance that consumers place on local production (Hasselbach, Roosen, 2015).

Large companies, on the other hand, are known for using cheap labour and large-scale
automation to produce products at an increased rate to satisfy the mass market. In their race
to meet consumer needs in which pro-environmental values are reinforced, they also do not
shy away from the false misleading communication publicized in the media. As corporate
greenwashing is a widespread phenomenon (de Jong et al., 2020) the size-eco-friendly asso-
ciation is deeply ingrained in the minds of consumers.

Can the scale of a company’s operations (big corporate vs. small local) also affect con-
sumers’ price setting? This research is intending to answer that question with regards to
green personal care products context.

1.1. Green producer type (big corporate vs. small local)
and willingness to pay premium price (WTPP)

Willingness to pay premium (WTPP) is considered as a key barrier that impedes green
purchases (Wei et al., 2018). Willingness to pay a premium refers to a consumer’s will-
ingness to pay more for a given product than for an alternative product available on the
market (Chaudhuri, Holbrook, 2002; Yu et al., 2022). Consumers are increasingly looking
for information about the nature of the manufacturer. In North America, more than half
of the young population already say they seek to consume only locally to support the local
economy and employment (Streets, 2020). Local businesses are seen as more socially and
economically embedded than corporate businesses (Rybaczewska, Sparks, 2020). Also due
to increasing environmental awareness and eco-trends associated with buying locally from
smaller manufacturers, consumers are often also willing to pay more for green food alterna-
tives offered by small local companies (Kokthi et al., 2021). Thus we hypothesize:

H1: Consumers are willing to pay more for a green product that is produced by a local ma-
nufacturer compared with the same product from corporate producer.
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1.2. Environmental responsibility (ER)

Consumption is considered as one of the main sources of environmental problems (Haron
et al., 2005; Tsen et al., 2006). Building value around human consumption environmental
responsibility (ER) began in North America relatively recently, less than half a century ago.
This activism has steadily intensified, and is gaining momentum today due to the pressing
need to balance the consumption activities of individuals. Consumers” environmental re-
sponsibility refers to “consumption activities that benefit, or result in less damage to the
environment than substitutable activities” (Taufique et al., 2014). Nowadays most of the
consumers is aware of environmental impact of their purchases, refuse to buy certain prod-
ucts and prefer the ones that sound greener (Tsen et al., 2006). It has been shown that con-
sumers with higher ER levels are willing to pay for products and services exhibiting higher
levels of sustainability (Biswas, Roy, 2016; Kang et al., 2012; Niwarthana et al., 2020) as
environmental responsibility explains consumers’ commitment to act pro-environmentally
(Herédia-Colago, 2022). Nowadays, building green consumer awareness is also about the
communicated benefits of supporting locally run businesses. This activity is described by
media as “bread and butter of the economy” (Lustberg, 2022), but also as activity bringing
less pollution for the environment than buying from their enormous counterparts. Thus,
consumers with a higher level of environmental awareness will mostly prefer to buy locally
from smaller companies. Additionally, perceiving these products as greener, they may show
a willingness to pay more for them. Such a narrative influences the perception of green
offerings as more valuable on several levels. Conversely, with a high perceived green value,
customers are willing to pay premium prices (Biswas, 2016). Understanding the channel
through which environmental responsibility benefits described as can influence WTPP re-
quires knowing its moderating role also in terms of the type of the green product manufac-
turer. The next hypothesis is as follows:

H2. The level of environmental responsibility (ER) moderates the relationship between
company type and willingness to pay premium, so that:

H2a. High level of consumers’ environmental responsibility increases willingness to pay
more for an organic product from a manufactory compared with the same product from
a corporation

H2b. Low and moderate levels of consumers’ environmental responsibility decreases wil-
lingness to pay more for an organic product from a manufactory compared with the same
product from a corporation
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2. Methods
2.1. Participants

One hundred and ten MTurk members (M, =35.5 years, SD=10.07; 44% female; 49.8%;
42% with an annual income below $50,000 and 58% between $50,000 and $80,000) who
participated in exchange for a nominal payment. The sample included U.S. consumers with
English as their first language.

2.2. Procedure

Study employed a single factor experimental design. The rationale for conducting an ex-
periment stemmed from the fact that there was a need for quantitative verification of the
research assumptions. An experiment is an excellent tool for testing hypothesis, as it al-
lows the results to be statistically analyzed and clearly presented in the form of numbers or
graphs in a representative and comparable way. Unlike qualitative research i.e. focus groups
or individual interviews which are difficult to quantify (Almeida et al., 2017; Anderson,
2010).

Participants were randomly assigned to one of the two experimental conditions, which
differed in the character of the tooth brush producer (corporate vs. local; see Appendix 2).
At the beginning of the study, participants were presented with the short description of the
fictious brush producer (“The Care Co.”) emphasizing its either corporate (The Care Co. is
a world-wide sustainability focused corporation) or local (e.g. The Care Co. is a local sus-
tainability focused small company) character. Respondents were also presented a photos
of the two companies’ headquarters and production lines in both cases suggesting a dif-
ferent scale of production. The subjects then saw an offer for the product (an eco-friendly
toothbrush) along with the price, and were asked to answer several questions. At the end of
the study, the manipulation accuracy was measured and demographic dates were collected.
Respondents also answered hidden attention-checking questions to detect automated re-
sponses and bots throughout the experiment.

2.3. Data acquisition

Participants’ willingness to pay premium for the product (eco-friendly toothbrush) was as-
sessed with a modified three-item scale (e.g. “I would be willing to pay a higher price for this
brush over other similar one”; 1="strongly disagree,” and 7="strongly agree”) proposed by
Chaudhuri and Ligas (2009); Cronbach’s alpha .78; M=5.13, SD=.87. Participants’ environ-
mental responsibility was collected with a Green Scale (Haws et al., 2014) consisted of six-
items regarding one’s attitudes toward green consumption (e.g. “It is important to me that
the products I use do not harm the environment”); Cronbach’s alpha .79; M=5.27, SD=.86.
We also controlled for participants’ gender and age (scales used available in Appendix 1).
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3. Results

To assess the effect of the producer type (corporate vs. local) on the willingness to pay
premium (WTPP) for the product in the two proposed conditions, we conducted a regres-
sion analysis with the Condition (1 = corporate vs. 2 = local) as the independent variable,
WTPM as the dependent variable and the environmental responsibility (ER) as the mod-
erator (figure 1). The regression was conducted via PROCESS 4.0 macro SPSS (Model 1)
(Hayes et al., 2017). Model 1 was used to assess the effect of the Condition on the WTPM at
different levels of consumers” ER.

Environmental
responsibility

b=-6%*
Firm type Willingness to
(1 - corporate; 2 - local) b=.16 pay premium
** p<.001

Fig. 1. Moderation model

Source: own study

The regression analysis revealed a non-significant effect of the Condition on WTPP
(b = .16, p = .249) and a significant effect of ER on WTPP (b = 1.52, p < .001). Crucially,
we observed a significant interaction between the Condition and ER on WTPM (b = -.6,
p = .001). Analysis of conditional effects showed that WTPM is higher for local producer
(vs. corporate) only for participants with high levels of ER (b = .68, p = .001). The effect
of the Condition on WTPM is non-insignificant for low (b = -.35, p = .08) and moderate
(b =.16, p = .249) levels of ER (figure 2). Low, moderate and high levels of ER were calcu-
lated with —1SD, Mean, +1SD in PROCESS 4.0 Macro SPSS.

Although the effect of the Condition on WTPM is non-significant among participants
with low levels of ER, specific conditional effects revealed that participants with the lowest
levels of ER (ER < 3.13) declared greater WTPM for corporate (vs. local) product (b =-1.13,
p =.004). Mean scores are presented on figure 2.
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Firm type
i D cCorporate
6.00 Hiocal

Low Moderate High
Levels of ER

Fig. 2. Mean WTPP scores across different levels of ER

Source: own study

Taken together, we observed that the willingness to pay for a green product depends
on the character of the producer and the environmental responsibility (ER) of consumers.
Consumer awareness that a green product is produced by a manufactory increases willing-
ness to pay premium for it, but only when consumers have high levels of environmental re-
sponsibility. Our results also suggest the opposite effect for consumers with the lowest levels
ER - these subjects were willing to pay more for a product when it came from a corporation.

4, Discussion

The multifaceted nature of the phenomenon of brand consumption, calls for continued
exploration of the consumer’s behavioural, sensory and cognitive experiences related to
brand - related stimuli (Dwivedi et al., 2018).

This study is an attempt to understand the extent to which the firm type (big corporate
vs local small) and consumers’ level of environmental responsibility (low, medium, high)
affects the willingness to pay for green offering from FMCG market (in particular green
personal care products).

Willingness to pay more refers to the consumer’s expression of willingness to spend
a larger unit amount on a particular product. It refers to the perceived value of a product
or service. This metric helps businesses optimize prices for services and products (Abidin,
2022). It is worth noting that there are a number of factors that can affect this variable i.e.
demographic factors dictated by the location of the consumer (Hempel, Hamm, 2016), eco-
nomic opportunities, current trends in the target market. Competitive value and product

68



Marta Szaban, Piotr Gaczek

differentiation, including perceived product quality, and finally consumer specificity (Abi-
din, 2022) are others that collectively shape attitudes and behaviour in the consumer market.

The present study observed that people who have a high level of environmental respon-
sibility (ER) are willing to pay more for a product from a local small producer (than from
big corporate conglomerates) compared to those who have medium and low levels of ER. By
that, we support hypothesis H2a. As we did not observe significant opposite effect among
participants with low and moderate levels of ER, we failed to support H2b. It's worth not-
ing, however, that obtained results suggest they opposite effect of firm type may occur only
among buyers with the lowest environmental responsibility. Contrary to our assumption
reflected in H1, we did not observe higher WTPP due to local producer (vs. corporate). We
suspect that information on producer type is not relevant to participants with low levels of
ER (as they are less concerned with the environmental issues).

The results, therefore, indicate that there is a dissimilar perception of the value of green
personal care products made locally vs. mass-produced by corporations in a consumer
group of people with a high level of environmental responsibility. These products are seen
as more valuable by this particular group of buyers. Higher perceived value translates into
a willingness to make greater financial sacrifices. This willingness to make financial sacrific-
es seems incredibly important for consumers who realistically care about the environment.
They seek optimal green solutions, which in turn they feel sacrifice as little as possible to
the ecosystem. It is assumed that they evaluate green products through the prism of the in-
creasing greenwashing of large corporations, but also the increasing media communication
associated with promoting local small manufacturers, urging them to support local artisans.
This, in turn, multifacetedly stimulates the local economy and sustainability.

The importance gains strength for highly environmentally conscious consumers. This
growing environmental consciousness goes hand in hand with an increasing willingness
to make economic sacrifices to acquire a green FMCG alternative that, in their estimation,
has a higher green value. This green value may stem from a higher emotional value associ-
ated with a desire to minimize the negative environmental impact of mass production, but
also a desire to support local entrepreneurship in line with personal environmental criteria
(Hartmann, Apaolaza Ibafiez, 2006). It can stem from a belief in the greater authenticity of
local manufacturers and sincere work for the common wellbeing.

This may mean that scaling production, implementing green alternatives under a large
corporate brand, may not appeal to the highly environmentally conscious. They will seek
purchasing solutions locally, turn to smaller suppliers and look for green transparency and
authenticity.

The results of this study are very relevant to companies creating green products in the
FMCG industry, especially regarding price creation policies. It should also be noted that
according to this research consumers exposing very low environmental responsibility show
a higher willingness to pay more for a green offering from a corporate global producer. One
would have to wonder what this propensity is due to. Does it matter at all to this group of
consumers that a manufacturer addresses climate change in its offer if for this group caring
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for the environment is not such a strong priority? Or is the main significance the consumer
perception that these products have higher quality due to more advanced manufacturing
processes and much greater investment in R&D units? Perhaps, as a result, this group of
consumers has more faith in the credibility of the messenger coming from corporations as
opposed to the more educated group of conscious green consumers? Thus, the less eco-con-
scious group of consumers perceives global brands as more reliable? The investigated ques-
tion of customer orientation toward small local vs. large corporate offerings, dependent on
the level of greenness (high vs low), deserves more analysis in future research.

The context of the study in the form of the fast moving product category of personal
care products is also important. It is worth emphasizing that many researchers exploring
purchasing behaviour toward food and agri-food product category have shown significant
consumers interest in local sourcing (Feldmann, Hamm, 2015; Jones Ritten et al., 2019;
Zare Mehrjerdi, Woods, 2022). Researchers note in other blind tests that evaluations of the
value of food definitely increase when consumers are informed that the product is domes-
tic and locally grown (Fan et al., 2019). Currently available research on the willingness to
pay more for locally produced products accumulated around food categories. To a large
extent, consumers perceive these products as healthier, and are guided by this in their food
consumption. Ethnocentrism and the belief that these products are more environmentally
friendly further stimulate consumers to make such choices. However, for products in other
fast-moving categories, there are still few similar reports. Previous studies have indicated
that for some consumers products made by multinational corporations are perceived to be
of better quality (Jan-Benedict et al., 2003) due to highly competitive environment enforc-
ing innovativeness in a form of technological advances. The current experimental study
shows that these local-oriented consumer ecotrends are beginning to extend from food to
other product categories, and are of great importance to the perspective of an entrepreneur
looking to build a green offering.

It also seems important to direct future research toward a deeper understanding of the
perception of “green value” for consumers who are highly sustainable in their purchas-
ing behaviour. Brand credibility and perceived uniqueness may be factors that shape the
demonstrated relationship in regards to willingness to pay more (Dwivedi et al., 2018).

The study contributes to the domains of brand management and pricing strategy.

Conclusions

This study has some important limitations. It was conducted on a small sample from one
country (the US). The survey used a convenience sample to deepen scientific knowledge
about the phenomenon under study. While there are debates about the validity of survey ex-
periments with non-representative samples from online research panels, available research
indicates that the effects obtained from convenience and population samples are signifi-
cantly similar (Mullinix et al., 2015).
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Demographic factors and cultural context can play a important role in shaping the rela-
tionships studied. The data analysed is declarative in nature. Thus, they cannot be assessed
as translating into real behaviour.
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CHARAKTER PRZEDSIEBIORSTWA A GOTOWOSC KONSUMENTOW DO
ZAPLACENIA PREMII CENOWE] (WTPP) ZA EKOLOGICZNE TOWARY FMCG:
MODERUJACA ROLA ODPOWIEDZIALNOSCI SRODOWISKOWE] (ER)

Streszczenie

Wraz z rosnaca $wiadomoécig zagrozen dla ekosystemu, jakie niesie ze sobg konsumpcja, oraz inten-
sywnymi zmianami wartosci istotnych dla konsumentéw, producenci coraz czesciej oferujg zielone
alternatywy dla szybkozbywalnych dobr konsumpcyjnych. Produkty te dostarczane sg na rynek przez
firmy o réznym charakterze — zaréwno duze marki korporacyjne wdrazajace zielone linie, jak i lokal-
nych producentéw rzemieslniczych, oferujacych naturalne i recznie wykonane produkty ekologicz-
ne. Celem eksperymentalnego badania jest sprawdzenie, czy charakter firmy produkujacej produkt
ekologiczny (duza firma vs. mata lokalna) wptywa na skfonno$¢ konsumentéw do placenia premii za
produkt ekologiczny. Badanie ankietowe przeprowadzono na prébie 110 konsumentéw reprezentu-
jacych rézny poziom odpowiedzialnoéci za srodowisko. Wyniki wskazuja, Ze rodzaj producenta nie
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ma istotnego wplywu na skfonnos¢ do placenia wiecej za produkt ekologiczny. Badanie wykazato
jednak, ze osoby o wysokim poziomie odpowiedzialnosci za srodowisko sg sktonne zaplaci¢ wiecej
za produkt lokalnego przedsiebiorcy niz osoby o $rednim i niskim poziomie odpowiedzialnosci za
srodowisko. Z kolei osoby o bardzo niskim poziomie odpowiedzialnoéci srodowiskowej wykazuja
gotowos$¢ do placenia wiecej za ekologiczne produkty oferowane przez §wiatowe marki korporacyj-
ne. Wyniki pozwola na wypracowanie wnioskow szczegdlnie wartosciowych dla firm komunikuja-
cych przyjazny dla srodowiska charakter oferowanego produktu.

Stowa kluczowe

rodzaj przedsiebiorstwa, gotowos¢ do zaplacenia wyzszej ceny, produkty ekologiczne, odpowiedzial-

no$¢ za srodowisko
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Maria Bajak*, Lukasz Spendel**

PROBLEM ZROWNOWAZONEGO PODEJSCIA
DO ZINTEGROWANE]J KOMUNIKACJI MARKETINGOWE]

Streszczenie

Mozliwo$¢ zastosowania licznych kanaléw transmisji komunikatéw marketingowych sprawia, ze
konsument jest otaczany przez réznorodne przekazy. Pelne wykorzystanie potencjatu zintegrowanej
komunikacji marketingowej pomaga budowac silng relacje z markg oraz umacnia¢ lojalnos¢ na-
bywcy. Jednakze niewtasciwe podejscie do dialogu oraz nadmiar wiadomoséci moze spowodowaé
przebodzcowanie i w efekcie zniecheci¢ odbiorce. Co wigcej, specyfika wspodlczesnego otoczenia
spofeczno-gospodarczego sprawia, ze potencjalny klient coraz czesciej poszukuje stabilnej interakeji
z marka oraz pewnoséci w procesie zakupowym. Odpowiednie i odpowiedzialne reagowanie na zmia-
ny zachodzace w otoczeniu organizacji, prowadzi nie tylko do wypromowania produktu, ale réw-
niez stworzenia silnej wiezi ze spofecznoscia konsumencka. Szczegdlnie istotne staje si¢ kreowanie
wartoéci o charakterze spotecznym, ekonomicznym i srodowiskowym. Poza oferta marki, nabywca
zwraca bowiem uwage takze na reprezentowane przez nig ideaty. Dlatego tez, projektujac strategie
komunikacji marketingowej, warto przyja¢ zalozenia zréwnowazonego podejscia, ktdre skupia sie
wokot zaspokajania potrzeb wspolczesnego konsumenta oraz spelniania jego oczekiwan wzgledem
transmitowanych przekazdw.

Celem publikacji jest przedstawienie zalozen zréwnowazonego rozwoju w odniesieniu do zintegro-
wanej komunikacji marketingowej oraz identyfikacja luki badawczej w zakresie tej tematyki. Ponadto
zbadano znaczenie niniejszej tematyki w literaturze $wiatowej, dokonujac analizy bibliometrycznej
przy wykorzystaniu oprogramowania VOSviewer w celu okreslenia dalszych kierunkéw badawczych
dla zagadnienia zréwnowazonego rozwoju w obszarze komunikacji marketingowe;.

Stowa kluczowe

zrownowazona komunikacja marketingowa; potréjny fundament; zintegrowana komunikacja mar-
ketingowa; zréwnowazenie; analiza bibliometryczna

* mgr, Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie, Kolegium Nauk o Zarzadzaniu i Jakoéci, Instytut Zarzadzania,
Katedra Marketingu, ul. Rakowicka 27, 31-510 Krakéw, bajakm@uek.krakow.pl, ORCID: 0000-0003-4769-7696
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Wprowadzenie

Jednym z efektéw transformacji cyfrowej jest postepujaca wielokanalowo$¢ (omnichannel)
komunikacji marketingowej (Manser Payne, Peltier, Barger, 2017; Cui et al., 2020). W wir-
tualnych realiach zachowanie pozadanej sp6jnosci i wiarygodnosci strategii komunikacji
marketingowej stanowi coraz trudniejsze zadanie, ktére wrecz wymusza na marce two-
rzenie harmonijnych pofaczen pomiedzy $wiatem rzeczywistym a wirtualnym. Co wiecej,
mozliwos$¢ wykorzystania licznych punktéow kontaktowych (touchpoints) w dialogu z kon-
sumentem sprawia, Ze komunikacja marketingowa staje si¢ z jednej strony coraz bardziej
kompleksowa, z drugiej za§ moze prowadzi¢ do przytloczenia odbiorcy liczba przekazow
pojawiajacych sie w jego otoczeniu (Bajak, 2021). Taki przesyt nieadekwatnych dziatan pro-
mocyjnych moze prowadzi¢ do osiggniecia skutkéw odwrotnych do zamierzonych, zjawi-
ska Slepoty banerowej (banner blindness), spadku zainteresowania dziataniami marki, a na-
wet zniechecenia potencjalnego nabywcy. W zwiazku z tym, waznym aspektem planowania
strategii komunikacji marketingowej staje si¢ poszukiwanie przez marke stanu rownowagi
natezenia dzialan promocyjnych. Aktywnosci te nawiazuja do koncepcji zréownowazonego
rozwoju. Termin ten moze zosta¢ zdefiniowany jako szereg strategicznych dzialan, ktérych
celem jest zaspokojenie ,,potrzeb obecnego pokolenia, nie naruszajac zdolnosci przysztych
pokolen do zaspokojenia ich potrzeb” (United Nations, 1987). Z punktu widzenia rynku
oznacza to poszukiwanie takich rozwigzan, ktére beda mie¢ wartos¢ dla konsumenta, a jed-
noczesnie bedg sprzyja¢ minimalizacji negatywnego wptywu biznesu na srodowisko natu-
ralne (Wilczak, 2019) i spoteczne (Kozar, Oleksiak, 2022). W zwigzku z tym, zréwnowazone
dzialania marketingowe, w tym komunikacje, mozna okresli¢ jako szereg zintegrowanych
dziatan, skupiajacych si¢ wokol zaspokajania potrzeb wspolczesnego konsumenta oraz do-
starczenia mu wartos$ci o charakterze ekonomicznym, spotecznym i ekologicznym (Martin,
Schouten, 2012; Zajkowska, 2015). Jak wskazuja badania, obok produktu dla nabywcy staja
sie bowiem coraz wazniejsze idealy reprezentowane przez marke (IAB Polska, 2022), a takze
jej indywidualne podejscie do budowania relacji (PwC, 2022).

Celem publikacji jest przedstawienie zalozen zréwnowazonego rozwoju w odniesieniu
do zintegrowanej komunikacji marketingowej oraz identyfikacja luki badawczej w zakre-
sie tej tematyki. Ponadto zbadano znaczenie niniejszej tematyki w literaturze §wiatowej,
dokonujac analizy bibliometrycznej przy wykorzystaniu oprogramowania VOSviewer, aby
okresli¢ dalsze kierunki badawcze dla zagadnienia zréwnowazonego rozwoju w obszarze
komunikacji marketingowej.

1. Zintegrowana komunikacja marketingowa wobec
wyzwan postepujacej cyfryzacji Swiata

Wraz z ciaglym rozwojem cyfryzacji kazda branza doswiadczyla w ostatnich dziesigcio-
leciach radykalnych zmian w zakresie obstugi klienta. Trendy takie jak automatyzacja,
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postepujaca szybkos¢ sprzezenia zwrotnego, wszechobecnos¢ $rodkéw cyfrowych czy
mozliwos¢ szczegoélowego badania zachowania konsumenta to jedynie cze$¢ czynnikow
majacych wpltyw na wspoélczesny ksztalt marketingu (Mazurek, 2019). Przede wszystkim
jednak w tym kontekscie nalezy uwzgledni¢ zmiany w zachowaniach nabywcéw, gdyz to
one stanowig wyznacznik budowania strategii marki (Mruk, 2018). Mozliwos¢ prowadze-
nia wielokanalowej komunikacji marketingowej nalezy wiec traktowac jako srodek umoz-
liwiajacy przystosowanie przebiegu dialogu z odbiorcg do jego indywidualnych preferencji
(Krolewski, Sala, 2016; Blazewicz, 2021; Ziétkowska, 2021). Co za tym idzie, jest to narze-
dzie wspomagajace kreowanie warto$ci oraz jej komunikowanie i wzmacnianie w percepcji
konsumenta.

Wspolczesna, wielokanalowa komunikacja marketingowa coraz czesciej opiera si¢ na
elastycznym i zintegrowanym dostosowaniu komunikatéw do potrzeb potencjalnych na-
bywcéw (Mazurek-Lopacinska, 2020). Dobranie odpowiednich informacji i hiperpersona-
lizacja tresci staly si¢ priorytetem, a jednoczesnie wzrastajacym wyzwaniem dla samych
tworcow (Blazewicz, 2021). Mozliwos¢ wykorzystania licznych kanalow dostepu (omni-
channel) oraz konieczno$¢ tworzenia doswiadczen zorientowanych na klienta wymaga
skutecznej koordynacji i integracji narzedzi calego systemu komunikacji marketingowe;j
(Hajduk, 2019). Komplementarnos¢ jego poszczegdlnych elementéw prowadzi bowiem do
wzrostu prawdopodobienstwa skutecznej realizacji zalozonych celow, a takze do uzyskania
efektu synergii i zwigkszania efektywnosci procesu dialogu z nabywca (Wiktor, 2013). Co
wiecej, kazdy indywidualny konsument powinien stanowi¢ punkt centralny strategii ko-
munikacji marketingowej w celu zapewnienia mu mozliwie jak najlepszych do$wiadczen
(Gregor, Gwiazdzinski, 2019). Ma to prowadzi¢ do przyjecia przez nabywce postawy part-
nerskiej, ktorej efektem jest wspolpraca zaréwno w obrebie wspottworzenia komunikacii,
jak i innych elementéw marketingu-mix. Dzigki temu tworzona jest sie¢ lojalnych klientéw
marki, skupionych wokét promowanych przez nig wartosci, w szczegélnosci o charakte-
rze spolecznym i ekologicznym (Grzegorczyk, 2021). Warto tez zauwazy¢, Ze niepewno$é
otoczenia spolteczno-gospodarczego sprawia, ze klient coraz usilniej poszukuje stabilno-
$ci w relacji z marka oraz pewnosci podczas procesu zakupowego (Parniewicz-Betkowska,
2021). Dlatego tez konieczne jest podjecie przez instytucje rynkowe szeregu zabiegéw dosto-
sowawczych, obejmujacych zaréwno rozwage w wykorzystaniu kanatéw przekazu, jak i od-
powiednie oraz odpowiedzialne reagowanie na wspomniane zmiany spoleczno-polityczne.

2. Zréwnowazona komunikacja marketingowa

Wedlug badan przeprowadzonych przez BCG i Vogue (2021) az 75% konsumentéw w Pol-
sce uwaza, ze dzialania z zakresu zréwnowazonego rozwoju podejmowane przez marke
stanowig istotny czynnik decyzyjny podczas dokonywania zakupu. Co wigcej, zaintereso-
wanie nabywcéw tym obszarem nieustannie wzrasta. Wediug NielsenIQ (2022) dla 66%
z nich kwestia zréwnowazonego rozwoju jest obecnie wazniejsza niz 2 lata wczesniej.

79



PROBLEM ZROWNOWAZONEGO PODEJSCIA...

Agencja badawcza sugeruje, ze w zwigzku z tym przedsigbiorstwa beda musialy w ciagu
najblizszych 5 lat ponownie przeanalizowa¢ dotychczas stosowane modele biznesowe oraz
wdrozy¢ odpowiednie przeksztalcenia. Wytyczng kierunku zmian moze by¢ koncepcja po-
tréjnego fundamentu (Elkington, 1994), ktéra wskazuje, ze realizacja zatozen zréwnowazo-
nego rozwoju koncentruje sie¢ woko! trzech gtéwnych obszaréw, obejmujacych zysk (profit),
spoleczenstwo (people) oraz srodowisko naturalne (planet). Odnoszac je do komunikacji
marketingowej (tabela 1), jako zintegrowanego procesu, pozostajacego w spojnosci funk-
cjonalno-instrumentalnej z innymi elementami strategii marketingowej (Wiktor, 2013),
mozna zauwazy¢ nastepujace plaszczyzny materializacji tej koncepcji:

« tworzenie przekazow dostosowanych do rzeczywistych preferencji odbiorcéw i potrzeb
rynku (Zaremba-Warnke, 2015; Rudawska et al., 2016), ich symetrie oraz interaktyw-
nos¢, a takze zachowanie stanu réwnowagi pomiedzy réznymi kanatami transmisji —
zaréwno online, jak i offline (Szymoniuk, 2021), co mozna okresli¢ jako zréwnowaze-
nie procesu komunikacji marketingowej;

« uwzglednianie kwestii spotecznych i srodowiskowych na etapach planowania, realizacji
i kontroli kampanii promocyjnych, na przykiad dbanie o estetyke przekazdéw, ekologicz-
ne podejscie do srodkéw przekazu (Szymoniuk, 2021), co mozna okresli¢ jako zrowno-
wazenie kampanii marketingowych;

« informowanie o dzialaniach zréwnowazonych podejmowanych przez przedsiebiorstwo,
takich jak miedzy innymi tworzenie ekologicznych produktéw, ochrona $rodowiska,
stosowanie zalozen gospodarki obiegu zamknietego czy dzialalnos¢ spoteczna (Nie-
dzielska, 2014; Bormane, 2018), majgce nakloni¢ konsumenta do wyboréw spolecznie
odpowiedzialnych (Tkocz, 2016), co nalezaloby opisa¢ jako komunikowanie dzialan
zrownowazonych.

Tab. 1. Komunikacja marketingowa a koncepcja potrojnego fundamentu

Obszar

. . Zysk Spoleczenstwo Srodowisko
zréwnowazenia
. .. | Zwiekszanie efekty- Lepsze dopasowanie Wspieranie odpowie-
Proces komunikacji € oY psze cop . Spieraniie odpowle
. . wnosci komunikacji dziatan promocyjnych | dzialnej i racjonalne;
marketingowej . . N -
marketingowej do potrzeb odbiorcéw | konsumpcji
Zmniejszanie mar- Wieksza estetyka Ograniczanie zanie-
Realizacja kampanii | notrawstwa zasobow, przekazéw oraz oto- czyszczenia prze-
marketingowych rezygnacja z niesku- czenia rzeczywistego strzeni komunikatami

tecznych dziatan

i wirtualnego

marketingowymi

Komunikowanie dzia-
lan zréwnowazonych

Ksztaltowanie pozg-
danego wizerunku
marki, budowanie
wiezi z otoczeniem

Zachecanie odbior-
cow do podjecia wraz
z marka dzialalnosci
prospolecznej

Propagowanie odpo-
wiedzialnej konsump-
cji oraz wartosci

ekologicznych

Zrédlo: opracowanie wlasne
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Warto zauwazy¢, ze zrdwnowazona komunikacja marketingowa podkresla role otocze-
nia rynkowego przedsig¢biorstwa, dlatego tez czgsto w niewymuszony sposob wciela w dia-
log swoich interesariuszy. Rowniez konsument, ktory wspoldzieli wartosci promowane przez
przedsiebiorstwo, pelni nie tylko rol¢ odbiorcy komunikatdw, ale tez ich nadawcy, co skutkuje
rozszerzonym kregiem wplywow i wzrastajacg réznorodnoscig kanaléw przekazu (Rudawska
et al,, 2016). Aby jednak nabywca przyjat taka proaktywna postawe, szczegolnie istotne jest
dostarczanie mu rzetelnej i wiarygodnej informacji, ktdrej celem jest budowanie zaufania do
marki (Kaminski, 2016), a w efekcie zaangazowania i lojalnosci (Bajak, Spendel, 2022).

3. Okreslenie powigzan pomiedzy zrOwnowazonym rozwojem
a komunikacja marketingowa za pomoca analizy bibliometrycznej

W celu identyfikacji powigzan istniejacych pomiedzy tematyka zréwnowazonego rozwoju
a komunikacji marketingowej zdecydowano si¢ na przeprowadzenie analizy bibliometrycz-
nej. Okazuje sie¢, ze problematyka zwigzana bezposrednio ze zréwnowazong komunikacja
marketingowa jest obecnie stabo rozwinieta zaréwno w literaturze polskojezycznej, jak i za-
granicznej. Wedlug baz danych Web of Science i Scopus dostepne jest zaledwie odpowiednio
1 i 2 publikacje o tej tematyce'. W obu bazach pojawia sie artykut autorstwa V.Y. Chernova
et al. (2017), a w bazie Scopus dodatkowo jeszcze rozdzial w monografii pokonferencyjne;j
opracowany przez M. Urminova i A. Kusd (2020). Z kolei w polskojezycznej bazie BazEkon
wystepuja rowniez jedynie dwie pozycje na ten temat?. Sg one autorstwa I. Wilk (2014) oraz
T. Trojanowskiego (2013). Z tego wzgledu ostatecznie zdecydowano o rozszerzeniu badan
na wszystkie artykuly dotyczace komunikacji marketingowej, aby zbada¢ znaczenie kwestii
zrownowazonego rozwoju w obrebie tej tematyki. W tym celu z bazy danych Web of Science
wyeksportowano wszystkie pozycje zawierajace w tytutach, abstraktach lub stowach klu-
czowych pojecie marketing communication, uzyskujac w ten sposéb do analizy 2512 publi-
kacji naukowych®. Do wykazania istniejacych zaleznosci wykorzystano oprogramowanie
VOSviewer umozliwiajace wizualizacje siatek bibliometrycznych. Podczas badan wyprepa-
rowano tgcznie 7337 stéw kluczowych uzytych w badanych publikacjach. Nastepnie uszere-
gowano je wedlug powtarzalnosci i wybrano do dalszej analizy stowa, ktdre pojawily sie co
najmniej 35 razy w obrebie analizowanych 2512 publikacji naukowych. W dalszej kolejno-
$ci wyodrebniono stowo kluczowe marketing communication (uzyte 564 razy) oraz zbadano
gléwne powigzania pomiedzy nim a innymi stowami kluczowymi (rysunek 1). W efekcie
otrzymano mape skupien skladajacy sie z 56 elementéw wchodzacych w sktad 4 klastrow
tematycznych, zbudowanych kolejno z:

' Obecno$¢ pojecia sustainable marketing communication w tytule, stowach kluczowych lub abstrakecie.
Stan na 22.01.2023.

2 Obecnos¢ pojecia ,zrownowazona komunikacja marketingowa” w tytule lub stowach kluczowych. Stan
na 22.01.2023.

* Stan na 22.01.2023.
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o klaster czerwony - 22 elementdw - zwigzany z tematyka procesu zakupowego, gdzie
najczesciej uzyto stowa impact (wpltyw), ktére pojawilo si¢ 242 razy,

o klaster zielony — 14 elementéw - skupiony wokot zarzadzania komunikacjg marketin-
gowa, w ktorym najwiecej razy pojawila si¢ fraza integrated marketing communication
(zintegrowana komunikacja marketingowa), uzyte 123 razy,

« klaster niebieski - 14 elementéw - powiazany gtéwnie z kanalami komunikacji mar-
ketingowej, w ramach klastra znajduje si¢ stowo kluczowe marketing communication,
wystepujace 564 razy, a takze, drugie w kolejnosci najczesciej uzywanych, wyrazenie
social media (media spoteczno$ciowe), pojawiajace si¢ 267 razy,

o klaster zolty — 6 elementdéw - pojecia dotyczace w glownej mierze ksztaltowania wi-
zerunku marki, gdzie najczesciej wystepujacym pojeciem bylto advertising (reklama),
ktérego uzyto 124 razy.
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&VOSV|eWer Item: marketing communication | Cluster: 3 Links: 54 Total link strength: 862 | Occurrences: 564

Rys. 1. Mapa powiazan stow kluczowych z pojeciem marketing communication
Zr6dlo: opracowanie wlasne
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Jednym ze stoéw kluczowych, ktore pojawito si¢ w klastrze zielonym (zarzadzanie komu-
nikacja marketingows) i mialo istotne powigzanie ze stowem kluczowym marketing com-
munication bylo sustainability (zréwnowazenie). Pojecia te wystapily wspolnie jako stowa
kluczowe w 11 artykutach, a sifa ich polaczenia (link strength) mierzona m.in. na podstawie
liczby publikacji ze wspolnymi odniesieniami oraz liczby cytowan wynosi 9. Wedlug bazy
Web of Science publikacje te zostaly zacytowane lacznie 63 razy, srednia liczba odniesien
na prace wynosi 5,43, a najczgsciej cytowanym opracowaniem (24 razy) sposrod nich jest
artykul autorstwa S. Mkhize i D. Ellis (2020). Zbadano réwniez powigzania pomiedzy sto-
wem kluczowym sustainability a wszystkimi artykutami, w ktérych tematyce pojawito si¢
pojecie marketing communication. Takich publikacji uzyskano tacznie 43, a sifa ich pola-
czen (total link strength) jest rowna 93. Ich faczna liczba cytowan wynosi 471, a $rednia
liczba odniesien na jeden artykul stanowi 10,95. Najczesciej cytowang publikacja (126 razy)
sposrdd nich jest artykul opracowany przez M.]. Polonsky et al. (2012). Z kolei autorem
posiadajacym najwieksza liczbe publikacji w badanej tematyce (6) jest S. Bormane repre-
zentujacy University of Latvia. Nalezy zaznaczy¢, ze zainteresowanie tematyka sustainability
w obszarze marketing communication wyrazone liczba publikacji w kolejnych latach mozna
uzna¢ za wzrastajace (rysunek 2). Z kolei gléwne kategorie tematyczne, w ktére wpisuja
sie pozycje poddane analizie obejmuja: Green Sustainable Science Technology (14 publika-
cji); Environmental Sciences (12 publikacji); Environmental Studies (12 publikacji); Business
(11 publikacji) i Management (11 publikacji).

12

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Rys. 2. Lata publikacji artykutow ze stowem kluczowym sustainability
w obszarze tematyki marketing communication
Zrédto: opracowanie wlasne

Dalsza analiza wykazala, ze stowo kluczowe sustainability ma polaczenia ze wszystkimi
klastrami wyodrebnionymi w ramach wcze$niejszego etapu analizy (rysunek 3). Najwiecej
istotnych zwiazkow (8) pojawia sie jednak z klastrem czerwonym (proces zakupowy), a na-
stepnie (6) z klastrem zielonym (zarzadzanie komunikacjg marketingowa). W obrebie pu-
blikacji naukowych z tematyki komunikacji marketingowej stowo kluczowe sustainability

83



PROBLEM ZROWNOWAZONEGO PODEJSCIA...

wykazuje najmocniejsza site polaczenia (link strength) z frazami: marketing communication
(komunikacja marketingowa; 9); management (zarzadzanie; 6); innovation (innowacja; 5);
attitudes (postawy, 4) communication (komunikacja; 4); impact (wptyw; 4); performance
(wydajnos¢; 4); social media (media spolecznosciowe; 4). Bioragc pod uwage wspdlne wy-
stepowanie stow kluczowych sustainability oraz integrated marketing communication wsréd
badanych publikacji mozna wskaza¢ zaledwie 4 pozycje spelniajace takie kryterium, co wie-
cej wszystkie z nich zostaly opracowane przez tego samego autora (Bormane, 2018; Skiltere,
Bormane, 2018; Bormane, 2019; Bormane, 2021). Sita polaczenia (link strength) pomiedzy
tymi stowami kluczowymi wynosi 3.
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&Vosviewer Item: sustainability | Cluster: 2 Links: 43 Total link strength: 93 | Occurrences: 38 |

Rys. 3. Mapa powiazan stéw kluczowych z pojeciem sustainability
w obszarze tematyki marketing communication
Zrédlo: opracowanie wiasne
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Przeprowadzone badania wskazuja na istnienie wyraznej luki badawczej, ktéra dotyka
zaréwno pojecia zrdwnowazonej komunikacji marketingowej, jak i polaczenia obszarow
zrownowazonego rozwoju i komunikacji marketingowej. Sg to jednak istotne zagadnienia
w kontekscie budowania zaangazowania i zaufania klientéw. Jak wykazano we wczesniej-
szych czedciach opracowania, wspdlczesni konsumenci coraz czgsciej oczekuja od marki
zrownowazonych dzialan, wiec w praktyce gospodarczej temat ten bedzie nabieral coraz
wigkszego znaczenia. Dlatego szczegdlnie istotne wydaje si¢ réwnoleglte podejmowanie
badan naukowych w tym obszarze. Na kanwie przeprowadzonej analizy bibliometrycznej
mozna wskazac¢ cztery gtéwne klastry tematyczne, stanowiace przykladowe kierunki ba-
dawcze dla zagadnienia zréwnowazonego rozwoju w odniesieniu do komunikacji marke-
tingowej (tabela 2).

Tab. 2. Gléwne podobszary badawcze dla tematyki zréwnowazonego rozwoju
w odniesieniu do komunikacji marketingowej z przykladowymi referencjami

Podobszar badawczy Przykladowe zagadnienia Przykladowe referencje

. Moisescu, 2018
zaufanie, postawy konsu-

Proces zakupowy . . Batraga et al., 2019
menckie, konsumpcja Bordian, Gil-Saura, 2022
Zarzadzanie komunika- Silvius, Schipper, 2016

zarzadzanie, innowacje, IMC Kusa, Piatrov, 2018

cja marketingows Bolesnikov et al., 2022

Basri, Siam, 2019
Korenkova et al., 2020
Lauzikas, Miliaté, 2020

Kanaly komunikacji media spolecznosciowe, inter-
marketingowej net, digital marketing

. . . Kinanti, Alversia, 2020
wizerunek, kreowanie marki,

Wizerunek marki formv komunikacii Nadanyiova, Gajanova, Majerova, 2020
Y ) van Doorn, Risselada, Verhoef, 2021
Zrédto: opracowanie wlasne
Podsumowanie

Gléwnym wyznacznikiem realizacji zalozen zréwnowazonego rozwoju jest ograniczanie
negatywnego wplywu na otoczenie w wyniku funkcjonowania marki na rynku, co dotyczy
wszystkich elementéw marketingu-mix (Wilk, 2018), ktére wzajemnie si¢ przenikajg. Dla-
tego tez istotne jest zachowanie spojnosci wszelkich aktywnosci organizacji (Tkocz, 2016),
dlatego tez zréwnowazona dziatalno$¢ powinna mie¢ kompleksowy charakter i stanowi¢
integralny element strategii (Grzegorczyk, 2021). Wymaga to zredefiniowania koncepcji
dziatalno$ci gospodarczej pod katem potrzeb i preferencji konsumentéw w obszarze zréw-
nowazonego rozwoju (Zaremba-Warnke, 2015). Odnoszac te kwestie do zintegrowanej
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komunikacji marketingowej mozna wskaza¢ najwazniejsze dobre praktyki tworzenia tego
typu strategii:

« tworzenie jak najlepszych doswiadczen dla kazdego indywidualnego konsumenta po-
przez uwzglednienie ich spersonalizowanych oczekiwan w strategii komunikacji mar-
ketingowej (Gregor, Kalinska-Kula, 2020),

« nastawienie na budowanie zaangazowania otoczenia w celu wytworzenia dlugotrwatej
relacji (Bajak, Spendel, 2021),

« wspieranie nabywcy na wszystkich etapach procesu zakupowego oraz w czasie uzytko-
wania i utylizacji produktu (Kaminski, 2019),

« zachecanie konsumenta oraz innych uczestnikéw otoczenia rynkowego do wspdlnego
tworzenia wartosci (Laszkiewicz, 2018),

« zachowanie spdjnosci z innymi elementami marketingu-mix oraz calg strategia dziatal-
nosci organizacji rynkowej (Wiktor, 2013),

« prowadzenie spersonalizowanego i interaktywnego dialogu (Blazewicz, 2021), przy wy-
korzystaniu starannie dobranych kanatéw transmisji (Hajduk, 2019),

« dbanie o odpowiednie proporcje przekazu dla poszczegélnych odbiorcéw (Szymoniuk,
2021),

o kreowanie pozytywnych skojarzen z markg i strategiczne podejscie do tworzenia wize-
runku (Hajdas, 2013),

« zachowanie otwartosci i transparentnosci zaréwno w odniesieniu do pozytywnych, jak
i negatywnych aspektow prowadzonego biznesu (Mazur, 2017),

 uwzglednienie w celu komunikacji zagadnien zwigzanych z wiarygodnoscig organizacji
i zaufaniem do marki (Wilk, 2014),

« nieustanne badanie potrzeb otoczenia i ich uwzglednianie w tworzonej strategii (Sta-
szynska, 2021).

Jako inspiracje¢ przy ustalaniu koncepcji konkretnych dziatan w ramach zréwnowazone;j
strategii komunikacji marketingowej mozna ponadto zastosowac cele zawarte w Agendzie
2030 opracowanej przez organizacje United Nations (2019). Przede wszystkim jednak or-
ganizacja rynkowa powinna si¢ kierowa¢ potrzebami swoich odbiorcéw, a sama oprze¢ ko-
munikacje o forme dialogu, charakteryzowac sie interaktywnoscia i zapewni¢ odpowiednie
proporcje przekazu dla kazdego indywidualnego adresata. Pomocne w tym procesie s me-
tody réwnowazenia systemu komunikacji marketingowej poprzez budowanie jej harmonij-
nej symetrii, réznicowanie instrumentéw komunikacji online i offline, badanie zachowan
nabywcy oraz jednoczesne dostosowywanie strategii komunikacji marki do spersonalizo-
wanych $ciezek zakupowych konsumenta.

Nalezy takze podkredli¢, ze pomimo rosnacych oczekiwan otoczenia wobec organizacji
rynkowych wzgledem wdrazania przez nie zréwnowazonych dzialan w obszarze komuni-
kacji marketingowej, w literaturze naukowej wciaz istnieje powazna luka badawcza w tym
zakresie tematycznym. Nie ma watpliwosci, ze wraz ze wzrastajacym zainteresowaniem
w sferze aktywnosci gospodarczej w parze powinny i§¢ badania naukowe, ktére pomoga
znalez¢ odpowiedzi na pytania stawiane przez biznes.
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THE ISSUE OF A SUSTAINABLE APPROACH
TO INTEGRATED MARKETING COMMUNICATIONS

Summary

The ability to use numerous channels to transmit marketing messages means that the consumer is
surrounded by a variety of messages. Fully exploiting the potential of integrated marketing com-
munications helps to build a strong brand relationship and strengthen buyer loyalty. However, an
inappropriate approach to dialogue and an overload of messages can result in overstimulation and
ultimately discourage the recipient. Moreover, the specifics of today’s socio-economic environment
mean that the potential customer is increasingly looking for stable interaction with the brand and
certainty in the purchasing process. Responding appropriately and responsibly to changes in the or-
ganisation’s environment leads not only to promoting the product, but also to creating a strong rela-
tionship with the consumer community. The creation of social, economic and environmental values
becomes particularly important. Indeed, in addition to the brand’s offer, the buyer also pays attention
to the ideals it represents. Therefore, it is worthwhile, when designing a marketing communication
strategy, to adopt the assumptions of a sustainable approach, which focuses on satisfying the needs of
the contemporary consumer and meeting his expectations with regard to the transmitted messages.
The aim of this publication is to present the assumptions of sustainability in relation to integrat-
ed marketing communication and to identify the research gap in this topic. Furthermore, the rele-
vance of this topic in the global literature was examined by performing a bibliometric analysis using
VOSviewer software in order to determine further research directions for the topic of sustainability
in the field of marketing communication.

Keywords

sustainable marketing communication; triple bottom line; integrated marketing communication;
sustainability; bibliometric analysis
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ENVIRONMENTAL CONSERVATION EDUCATION
AS A Z0OO MISSION STATEMENT - A MARKETING PERSPECTIVE

Summary

The first zoos were established just to breed wild animals and show them to the public. Today, zoos
play a key role in global conservation and sustainable development. Environmental conservation
education is one of the most important tasks of modern zoos, alongside the protection of endangered
species and scientific research.

The aim of this chapter is to present and analyze the issue of environmental education and its im-
portance in the zoo sector. As a result of the conducted research, it was proved that conservation
education can be considered as one of the main pillars of zoos’ strategy and image creation.

Keywords

conservation education, zoos, zoo sector, research, marketing, management, mission

Introduction

Many experts believe that the process of education begins at the “mother’s lap” and ends
when a person reaches the end of life, that is, it continues throughout life. Education itself
seemed to be an important topic of discussion for many authors, philosophers, and scien-
tists. Over the decades, the definition of education has been variously presented.

According to Shakespeare, learning is a continuous and necessary process that man
must perform for himself (Enterline, 2012).

Main goal of this chapter is to present and analyze the issue of environmental edu-
cation complexity, through its’ marketing communication and branding process and also
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its importance in the zoo sector. The main research question is therefore: is conservation
education can be considered as one of the main pillars of zoos’ strategy and image creation?

Aristotle said that education builds up a man’s workforce, especially his psyche, so that
he may have the capacity to appreciate the study of incomparable truth, goodness, and
grandeur, in which incredible joy is essentially contained. He momentarily explained that
education is “the formation of a spiritual mind in a sound body” and education is the way
to prepare man to fulfil his purpose by exercising all means to the farthest influence as a ci-
vilian (Chambliss, 1987).

One of the most famous educationists and philosophers was Swami Vivekananda, who
believed that without proper education nations cannot develop and stressed that through
education we can create good citizens for national development. According to his thesis,
“Education means the process by which character is formed, strength of mind is increased,
and intellect is sharpened, as a result of which man can stand on his own feet” (Nithiya,
2012).

Another famous mentor, Mahatma Gandhi, stated that “Education is the all-round
bringing out of the best in a child and a person — body, mind and spirit” (Patra, 2021).

There are three types of definitions of ,education’ (Schefller, 1960). The first type is called
descriptive. This is a statement that proposes to label or explain the nature of the meaning of
the word ,education’ by using different words to explain what the phenomenon is or how the
concept should be understood. This type of definition tries to describe exactly how the word
,education’ is mostly used. The second type of definition of ,education’ is the programmatic
definition, which advocates or imposes beliefs about what education should be or what it
should do. The third type of definition is the stipulative definition, whose purpose is tech-
nical and utilitarian. It is basically a linguistic agreement or pact that enables the discussion
to proceed smoothly among different people.

Lawrence Cremin (1976) defines education as “an intentional, systematic and sustained
effort to impart, provoke or acquire knowledge, values, attitudes, skills or sensibilities, and
any learning that results from that effort”.

Barry Chazan (2021) describes three models of education. The first, called the socializa-
tion model, refers to the effort made to equip young people with facts, knowledge and skills
that will enable them to function well in a particular society.

The second is called the acculturation model and focuses on exposure, understanding
and practicing skills that will enable them to function in contemporary culture. The third
model is the liberal or person-centered model of education, which focuses on developing
reflective thinking so that young people can decide how they want to live their lives.

Eventually, education is a process of acquiring knowledge and information and all that
should lead to a future full of success, it should make people see obstacles as challenges and
possibilities.

In the last few years more and more scientists focus on the term conservation educa-
tion and/or environmental education because of the fact that biodiversity loss and climate
change has become a really huge threat to the human population. According to the leading
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zoological sector associations - EAZA and WAZA - environmental education in zoos and
aquaria should aim to: Build knowledge and understanding about species, the natural world
and the contribution of zoos and aquariums to nature conservation, Foster positive connec-
tions, emotions, attitudes, values and empathy towards species, the natural world and zoos
and aquariums.

Based on the analysis of the literature to date, it can be concluded that many research-
ers, e.g., Aaker (1991); Keller (2003); Duarte Alonso, Bressan, O’Shea (2014); Mills, Pitt,
Ferguson (2019), have devoted much area to the issue of the brand and its mission, thus
joining the broad debate on how to continuously create and revive it. However, this debate
lacks concrete principles or even a theory of branding through educational activities, al-
though this aspect is also raised. In the available scientific research, the impact of education-
al activities on brand image creation is under-researched, as indicated by many researchers
(Altman, 1973; Ottman, 1993; Singh, 2004; Zimmerman, 2008; Sapovadia, 2011; Alam, Da-
modaran, 2014; Voyer, Kastanakis, Rhode, 2017; Jadudova et al., 2018), and such a state is
defined in the literature as a research gap.

Branding in the area of activities relating to the education of consumers and other stake-
holders is considered an important element of contemporary management, as evidenced by
the growing number of industry conferences. Therefore, there is a need to deepen theoreti-
cal and empirical research on the issue of the relevance and importance of education and its
maintenance in the field of brand mission building.

The issue and concept of branding is strongly gaining importance in research as well as
among managers. Treating a brand as a strategic resource that can constitute an organiza-
tion’s competitive advantage means adopting a perspective in which a link becomes charac-
teristic between, on the one hand, the external market’s expectations, and interpretation of
the brand and, on the other hand, the organization’s internal resources, which also set the
boundaries of the organization’s strategy (Keller, 2009; Kall, Kteczek, Sagan, 2013). Market
entities, in order to maintain competitive advantage, must therefore respond in a dynamic
manner (Teece, Pisano, Shuen, 1997; Staiczyk-Hugiet, 2015), which means that organiza-
tional strategy and image creation must be flexible and, above all, must be revitalized in
order to remain relevant in the contemporary market (Mr6z-Gorgon, 2019).

Researchers such as Keller (2002), among others, devote much attention to the issue of
branding, joining a wide debate on how to continuously revitalize it and create its image.
However, this debate lacks specific principles or theories of branding through educational
activities (e.g., Alam, Damodaran 2014; Jadudova et.al., 2018) which defines a research gap.
Conducting research in this area will help to fill this gap and contribute to management
sciences and quality.

In the world, zoos belong to the group of market entities for which education on re-
sponsibility in the context of biodiversity, care and protection of the natural environment is
a pillar of functioning. The issue of zoo education, in particular, is of practical importance,
as evidenced by the growing number of industry conferences organized by international
zoo associations around the world.
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Corporate Social Responsibility (CSR) was defined in the ‘European Commission’s
Green Paper’ of 18 July 2001 as “a concept whereby companies integrate social and envi-
ronmental concerns in their business operations and in their interaction with their stake-
holders on a voluntary basis. Corporate social responsibility is a process through which
enterprises manage their relationships with a variety of stakeholders who can have a real
influence on the consent to their activities” (Bernatt, 2009, 26). Later, in the document ‘A
renewed EU strategy 2011-2014 for Corporate Social Responsibility’ (COM, 2011, 681),
the European Commission made an even stronger call for entrepreneurs and organisational
managers to ‘adopt a more responsible attitude in taking responsibility for their impact on
the environment’ (FOB, Communication, 2012).

Referring to the subject of the research, it should be emphasized that zoos around the
world belong to a unique group of market entities for which education on responsibility
in the context of biodiversity, care, and protection of the natural environment, is a pillar
of functioning. However, this noble mission, which is part of the CSR concept, is, in the
case of these entities, a sine qua non element of their existence defined by a number of
requirements (Griffith, 2013; www.eaza.net/members/accreditation/), and therefore affects
the brand image of zoos.

It is important to emphasize that an organizations’ brand represents a wide range of
impressions made by the organization itself among different stakeholder groups — as Keller
(2009) points out, it contains a great many associations, not limited to those related to the
market offer of a given company. The literature also emphasizes that market needs are met
within the boundaries of the brand identity and the organization’s resources (Urde et al.,
2013). It can be assumed that in the case of zoos, the nature of their functioning is crucial
in the context of the specifics of conducting brand communication and creating its im-
age — especially in the context of the organizations’ mission statement, which is defined in
the literature as a formal document intended to capture an organizations’ unique form and
should answer such vital questions as: why does the company exist, what is its real purpose,
and what it’s trying to accomplish (Bart et al., 2001).

The mission statement can also outline where a company is heading, what is its goal,
how it’s planning to get there, what are its priorities, values, and beliefs, and how it is dis-
tinctive (Swales, Rogers, 2005). It usually includes references to stakeholders and organiza-
tions’ commitment to social responsibility (Bartkus, Glassman, 2008).

According to Blair-Loy et al. (2011) mission statements can be treated as an important
vehicle through which companies can balance the forces to lead to legitimation and differ-
entiation and can also integrate values related to product quality of corporate integrity but
also more distinctive values such as employee wellbeing. According to the annual report of
Bain&Co. (Rigby, Bilodeau, 2015), the mission statement is one of the most used manage-
rial tools worldwide that became popular in the early 1980s, and since then it has received
considerable attention from managers and academics (Alegre et al., 2018). The graph below
describes the vision, mission, and values of the Microsoft company as the example of a suc-
cessful process creation.
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Vision
To create local opportunity, growth

and impact in every community and
country around the world.

Mission
To empower every person and every organization on the
planet to achieve more.

Values
= Innovation
» Diversity and inclusion
» Corporate social responsibility
+ Philanthropy
» Environment

= Trustworthy computing

Fig. 1. Microsoft’s mission, vision and values

Source: (www4)

Most zoos have a ,mission statement), that directs operational decisions and sets goals
for the institution (Mazur, Clark, 2001).

When focusing on the zoo sector the EAZA’s mission statement should be emphasized:
“EAZA’s mission is to facilitate co-operation within the European zoo and aquarium com-
munity with the aim of furthering its professional quality in keeping animals and presenting
them for the education of the public, and of contributing to scientific research and to the
conservation of global biodiversity” (www5).

An example of the presentation of the mission of one of the most popular zoos — Kansas
City - is the phrase: The Kansas City Zoo connects people to each other and the natural
world to promote understanding, appreciation, and conservation (www2).

Another example - different in formula - because more reminiscent of an advertising
slogan is the mission statement of Birmingham zoo: Inspiring Passion to Conserve the Nat-
ural World (wwwl).

1. The Method

First, the analysis of the literature on the issue of creating brand image of the studied en-
tities was carried out, with particular emphasis on marketing communication concerning
educational activities and those related to the CSR concept, as well as the construction of
the mission of this type of organization. Based on the literature search (systematic review),
it was possible to specify the research area, to analyze the basic notions, concepts, phenom-
ena, and models of the indicated research field, and to identify factors indicated by other

97



ENVIRONMENTAL CONSERVATION EDUCATION...

researchers as those that can determine the success of this process (identifying elements of
zoos’ mission building), as well as to specify the research questions;

In the next step, empirical research was conducted. Firstly, a mapping study of the mis-
sions of the most valued zoos' in the industry were carried out — based on documentation
available on the internet (most zoos, as well as other organizations, record and present their
missions and visions of activity on their websites). This was followed by qualitative research.

Following an analysis of Individual Depth Interviews (IDI) conducted with managers
(responsible for education and marketing) representing 3 different zoos operating on the
global market. As a result 5 interlocutors were included into the research (one — marketing
director, one educational director, and one PR& CSR director). Each of the interviews last-
ed approximately 3 hours and was conducted on the basis of a semi-structured interview
scenario prepared by the researchers. The selection of these entities was dictated by their
fulfilment of certain criteria: 1) legal qualification as a zoo, 2) membership in EAZA and/
or WAZA, 3) period of operation of not less than 5 years. The collected research material
(transcriptions of in-depth individual interviews) provided an insight into how the process
of placing education in creating brand image by building and implementing the mission of
these entities operates and is shaped in everyday business practice.

2. Findings

In accordance with the research plan, zoo missions were analyzed (selection criterion - by
EAZA and/or WAZA membership and/or included in the ranking conducted by Anthony
Sheridan), which are summarized and presented in table 1.

Tab. 1. Zoo missions - global insights

Name
WWwW Mission Slogan
of the zoo 5
Tiergarten https://www.
1 : - -
Schonbrunn zoovienna.at/en/
We actively work on species and nature
conservation, science, and education. We
https://www. : . L
- o would like our visitors to be inspired by On na-
2 Zoo Leipzig zoo-leipzig.de/ . ) . g
en our work while enabling them to experi- ture’s trail
ence both active and passive recreational
activities.

! By membership in EAZA and/or WAZA and/or ranked by Anthony Sheridan - selected 10 included in
the report (www3).
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700 Zurich

https://www.zoo.
ch/en

VISION

A World for Animals and Humans.
CREDO

People who know animals will protect
them.

GOALS

Z00 Zurich establishes itself as a conserva-
tion center.

Z00 Zurich contributes to nature
conservation.

Zoo Zurich encourages its visitors to pro-
tect nature.

Zooh!
Zurich

Basel Zoo

https://www.
zoobasel.ch/en

RECREATION

Basel Zoo introduces visitors to the beauty
of nature and offers an opportunity to kick
back and relax in a natural park landscape.
Animals and nature are the priority, with
architecture, technology, and logistics in
the background.

CONSERVATION

Basel Zoo encourages visitors to think
about nature and help ensure its conser-
vation. It is also involved in various nature
conservation projects.

EDUCATION

Basel Zoo imparts knowledge by provi-
ding an insight into its animals and their
habitats, awakening visitors’ curiosity. It is
the key source of information in the region
for questions about animals and their roles
in the natural world.

RESEARCH

Basel Zoo undertakes research into species
conservation, animal keeping and animal
health and works closely with universities
and other scientific institutions.

Discover
what
needs
preserving

Berlin zoo

https://www.
zoo-berlin.de/de

Earth is home to countless amazing species
of animals that we are dedicated to protec-
ting. We would like to get our guests exci-
ted about the topics of nature and animals
and, with your support, make a lasting
contribution to global species protection.

Ichr
besuch ist
arten-
schchutz

Chester zoo

https://www.
chesterzoo.org/

Our mission is preventing extinction.

Act for
wildlife

ZSL London
700

https://www.zsl.
org/

ZSLs mission is to achieve and promote
the worldwide conservation of animals and
their habitats.
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700 Wroclaw

WWW.Z0O.WIoC-
law.pl

The role of the animal ambassador in the
human world, fighting to preserve biodi-
versity for future generations, protection
of endangered species through scientific
research, conservation breeding and
restoring endangered species to the natural
environment.

Create a friendly zoo for animals and
human visitors.

Disco-
ver, love,
protect

10

Twycross Zoo

https://twy-
Crosszoo.org/
about-us/

To educate and inspire people to care
about, and therefore save, the other species
with which we share our planet.

Explore
the natu-
ral world/
In the
heart of
conserva-
tion

11

Dublin Zoo

https://www.
dublinzoo.ie/

To protect biodiversity for generations to
come.

12

Paignton Zoo

https://www.
paigntonzoo.
org.uk/about-us/
our-mission/

Our mission is to conserve species and
their habitats, and to inspire and empo-
wer people to help in the fight to protect
wildlife.

As part of our mission as a conservation
and education charity, we have four key
aims:

Engagement: Inspiration and empower-
ment of the public to join our conservation
culture and actively participate in con-
servation of the natural world.

Local Conservation: Practical conservation
of local habitats and species.

Global Conservation: Providing leadership,
training, expertise, technical support, and
crucial funds to our overseas conservation
partners.

Advocacy: Campaigning and advocating
for wildlife and the natural world with key
organizations and decision makers.

Wild Pla-
net Trust

13

San Diego Zoo

https://science.
sandiegozoo.org/

We generate, share, and apply scientific
knowledge vital to the conservation of
animals, plants, and habitats worldwide.
We help shape the vision of San Diego Zoo
Wildlife Alliance to lead the fight against
extinction.

Wildlife
Alliance

14

Birmingham
Zoo

https://www.
birminghamzoo.
com/

Inspiring Passion to Conserve the Natural
World.
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The Wildlife Conservation Society saves
wildlife and wild places worldwide. We do
so through science, global conservation,
education, and the management of the
world’s largest system of urban wildlife
parks, led by the flagship New York Bronx
https://singapo- | Zoo. Together, these activities change

re.wcs.org/ attitudes towards nature and help people
imagine wildlife and humans living in har-

15 | Singapore Zoo | https://www. mony. WCS is committed to this mission -
mandai.com/en/ | because it is essential to the integrity of life
singapore-zoo. on Earth. With a commitment to protect
html 25% of the world’s biodiversity, we address

four of the biggest issues facing wildlife
and wild places: climate change; natural
resource exploitation; the connection
between wildlife health and human health;
and the sustainable development of human
livelihoods.

Source: own study based on zoos” websites analysis

The analysis of the conducted in-depth interviews with zoo management representa-
tives (interlocutors - I1, 12, I3) highlighted the issue of education and its function as the
mission of zoos.

3. Communication of education

I1 “Educational content is one of the leading themes in the communication of our activities.
Through education we aim to create greater awareness among our visitors of the difficult
moment we are facing in the history of the planet. This difficult moment is the drastic loss
of biodiversity, which directly translates into the disruption of ecosystems in nature”

I3 “A visit to the zoo stimulates all the senses, especially the one that often does not
function properly, namely smell. Through experiencing the animal world, man comes clos-
er to nature, feels the pleasure of communing with it. All this makes him pay more attention
to environmental problems, and this can lead to a significant change in his daily habits”

4. The missionary character of zoos

I3 “The typical school does not provide enough knowledge about the scale of species extinc-
tion, and it is their conservation that is the basis for the functioning of today’s zoos. I feel
that education, and the emphasis it places on our mission, has a direct impact on the way
our zoo is perceived as an institution that can influence the future of generations to come.
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I2 “The more people learn about the living world, the more respect and understanding
they gain, and even if people don’t read anything during their visit, the visit will help them
to take a step further to understanding nature and the importance of nature conservation,
even if only by special encounters with animals”

5. Branded zoo standards

I3 “The zoo brand has been built up over many years. Not without significance is the fact
of our membership in world organizations’ - EAZA, WAZA, IZE. It is thanks to foreign
cooperation, exchange of experience and the opportunity to work on official documents
that are binding in prestigious zoos that we can boast of meeting the requirements set for
modern z0os”.

I1 “To belong to prestigious professional organizations, zoos must fulfil a conservation
role, carry out scientific research and educational activities. These conditions simply have
to be met. They are therefore essential pillars on which to base the value, and thus the per-
ception, of its brand”

Conclusions

The presented issues and the result of the conducted research is an attempt to start the pro-
cess of filling the research gap indicated in the chapter. Based on the conducted research, it
should be stated that one of the pillars of the existence and functioning of modern zoos is
education as well as broadly understood scientific cooperation.

Based on the analysis of the study, it can be concluded that education has an unques-
tionable influence in shaping the strategies of contemporary zoos. According to the inter-
viewees, communicating that our planet is suffering from a dramatic decline in biodiversity
is one of the most important issues to be addressed. In order to meet all required standards,
zoos need to undertake environmental education activities. It can therefore be confirmed
that educational activities are one of the most important aspects of the zoo brand.

The subject of future research will therefore be a broadly defined and multi-faceted
educational activity of zoos, as a key condition for their functioning, and the impact of this
educational activity on the creation of their brand image.

In the scientific dimension, the planned research and future research work will allow to
fill the cognitive and research gap, which in turn will allow to achieve the intended research
objective expressed in the following statements:

o to determine the essence and significance of factors of effectiveness of educational
activities;
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« development of a theoretical — conceptual model based on causal relations of the in-
fluence of educational effectiveness factors on the effects of the brand image creation
process.
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EDUKACJA EKOLOGICZNA JAKO MISJA OGRODU
ZOOLOGICZNEGO - PERSPEKTYWA MARKETINGOWA

Streszczenie

Pierwsze ogrody zoologiczne powstawaly po to, by hodowa¢ dzikie zwierzeta i pokazywac je publicz-
noéci. Obecnie ogrody zoologiczne odgrywaja kluczowg role w globalnej ochronie zwierzat i roz-
woju zréwnowazonym. Edukacja ekologiczna jest jednym z najwazniejszych zadan wspélczesnych
ogrodéw zoologicznych, obok ochrony zagrozonych gatunkéw i badan naukowych.

Celem rozwazania jest przedstawienie i analiza problematyki edukacji ekologicznej i jej znaczenia
w dzialalnosci ogrodéw zoologicznych. W wyniku przeprowadzonych badan wykazano, ze edukacje
zwiazana z ochrong ekosystemu mozna uznac za jeden z gtéwnych filaréw strategii i kreowania wi-
zerunku ogrodéw zoologicznych.

Stowa kluczowe

edukacja ekologiczna, ogrody zoologiczne, sektor ogroddéw zoologicznych, badania, marketing, za-
rzadzanie, misja
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Appendix

Scenario of an individual in-depth interview

COMPANY (ZOO0) TMATIIE! ..o

Number of empPlOYees: ...
How long has the zoo been operating on the market: ...

Name Of the INterVIEWEE: ...

POSTEION LA ..ot

Introduction

Good morning, we are the researchers team: Marta Zajac-Ossowska and Karol Rusin, and for the
purposes of research on (with particular emphasis on marketing communication), we will allow
ourselves, with the consent of Mr./Ms. President/Director/Manager, to conduct an interview, scien-
tifically called an individual in-depth interview — IDI (Individual In-depth Interview).

We deal with the issues of the zoos’ brand image creation and its education meaning in that process
and we are currently conducting extensive research, the results of which will be used in a scientific
publication. We will be very grateful for the opportunity to use your company’s logo and brand
name in the context of the interview and the use of your statements in the book. If you agree, please
sign the attached statement.

Interview
Open questions structure:
I.  Please define the “education” that zoos provides .

II.  Now, please try to define the role and meaning of the communication of education provided by
200s.

III.  How would you describe the characteristics of zoos communication and education?
IV.  How would you describe the role of mission of zoos and its context in brand design?
V. How would you describe the standards of brand image creation provided by zoos?
Thank you very much for the interview.

Both the book in which this research will be used, as well as a comprehensive market analysis
with a description and classification of the selected rebranding strategies will be sent to you as
acknowledgments.

Place, date ...

Agreement

I consent to the use of my statements in the form of quotations in a later scientific publication,
as well as the logo and name of the brand I represent.

Signature
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ROZDZIAL 1

Katarzyna Sanak-Kosmowska*

WIRTUALNI INFLUENCERZY - (R)EWOLUCJA
CZY ZMIERZCH INFLUENCER MARKETINGU?

Streszczenie

Wspolczesne strategie marketingowe stale ewoluuja, aby nadgzy¢ za najnowszymi trendami i zmie-
niajgcymi si¢ potrzebami konsumentéw. Obecnie duzym zainteresowaniem praktykéw marketingu
cieszg sie wirtualni influencerzy. Sg to cyfrowe osobowosci stworzone przez specjalistow z zakresu
programowania i grafiki do reprezentowania marek w przestrzeni cyfrowej. Staly sie one coraz bar-
dziej popularne w ciagu ostatnich kilku lat, a wiele marek bada obecnie ich potencjal w kampaniach
marketingowych. Wirtualni influencerzy oferuja markom unikalne podejscie do taczenia sie ze swo-
imi odbiorcami i moga pomoc zwigkszy¢ widocznoé¢ i zaangazowanie na rynku docelowym. Celem
niniejszej pracy jest analiza i opis zjawiska, jakim jest dziatalno$¢ wirtualnych influenceréw, oraz
ich potencjalnej roli w komunikacji marketingowej realizowanej w srodowisku online. W pierwszej
czesci rozdziatu przedstawiono przeglad literatury z zakresu marketingu poswieconej influencerom,
a takze analize bibliograficzng poswiecona publikacjom naukowym koncentrujacym si¢ wokét tytu-
towej problematyki. W czesci empirycznej autorka przedstawila przyktady wykorzystania wirtual-
nych influenceréw w kampaniach marketingowych realizowanych w srodowisku social media.

Stowa kluczowe

influencer marketing, wirtualni influencerzy, social media marketing

Wprowadzenie

W 2018 roku magazyn TIME uznal Miquele Souza za jedna z 25 najbardziej wptywowych
0sob w Internecie, mimo ze w ogole nie jest cztowiekiem. Miquela jest jednym z pierwszych
cyfrowo stworzonych wirtualnych influenceréw (Robinson, 2020). W ostatnich latach zja-
wisko wirtualnych influenceréw stalo sie istotnym i szybko rosnagcym rosngcym trendem

* dr hab., prof. UEK, Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie, Kolegium Nauk o Zarzadzaniu i Jakoci,
Instytut Zarzadzania, Katedra Marketingu, ul. Rakowicka 27, 31-510 Krakéw, sanakk@uek krakow.pl, ORCID:
0000-0003-3701-8899
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w mediach spotecznosciowych. Te cyfrowe postacie sa tworzone tak, aby wygladaty i za-
chowywaly si¢ jak prawdziwi influencerzy, czesto posiadajac wlasne konta w mediach spo-
teczno$ciowych, zyskujac w tym $rodowisku duzg uwage i zaangazowanie. Poniewaz marki
i marketerzy staja si¢ bardziej $wiadomi ich potencjalu, pojawia si¢ pytanie: czy zastapia
oni tych prawdziwych? Z jednej strony, wirtualni influencerzy moga by¢ bardziej optacalni
i latwiejsi w zarzadzaniu, z drugiej za$, prawdziwi influencerzy majg autentycznos$¢, ktorej
wirtualni nie s3 w stanie odtworzy¢. Celem niniejszego rozdzialu jest analiza i opis zja-
wiska wirtualnych lideréw opinii oraz ich potencjalnej roli w komunikacji marketingowej
realizowanej w srodowisku online. W czesci teoretycznej przedstawiono przeglad literatu-
ry przedmiotu poswigconej ,tradycyjnym” influencerom obecnym w przestrzeni mediow
spoleczno$ciowych wraz z wskazaniem publikacji pos§wigconych wirtualnym influencerom.
W dalszej czesci rozdziatu przedstawiono sylwetki wybranych cyfrowych postaci, koncen-
trujac si¢ na ich aktywnosci w zakresie wspdtpracy z markami o charakterze promocyjnym.

1. Tradycyjni influencerzy w przestrzeni mediow spolecznosciowych

Punktem wyjscia do dyskusji nad zjawiskiem wirtualnych influenceréw jest zdefiniowanie
tytulowego pojecia — uzytkownikéw Internetu petnigcych role lideréw opinii i zidentyfiko-
wanie ich roli w komunikacji marketingowej przedsiebiorstw prowadzonej w srodowisku
wirtualnym. Wraz z dynamicznym rozwojem technologii informacyjno-komunikacyjnych,
w tym technologii Web 2.0, media spoleczno$ciowe staly si¢ niezwykle istotnym kanatem
komunikacji pomigedzy przedsiebiorstwem a konsumentami (por. Riegner, 2007). W $ro-
dowisku social media realizowane s3 dzialania promocyjne i komunikacyjne ukierunko-
wane na réznorodne cele, koncentrujace sie przed wszystkim na budowie $wiadomosci
marki, wzroscie zaangazowania i utrwalenia wizerunku marki wsrod jej obserwatoréw oraz
zwiekszeniu sprzedazy (Sanak-Kosmowska, 2018). Wszystkie z nich mogg by¢ realizowane
przy wykorzystaniu réznorodnych narzedzi i form promocji oraz reklamy. Jedna z nich jest
wspolpraca z liderami opinii - influencerami. W tabeli 1 przedstawiono wybrane propozy-
cje definicji pojecia ,influencer”.
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Tab. 1. Wybrane definicje pojecia ,influencer”

Autor (rok publikacji) Proponowana definicja pojecia ,influencer”

»Influencerzy to liderzy opinii, po$redniczacy w dystrybucji informa-

Silva etal. (2019) cji i ulatwiajacy jej rozpowszechnianie wéréd swoich internetowych

wyznawcow”.
Kartajay, Kotler, Setiawan | ,Influencerzy to osoby szanowane w swoich spotecznosciach, ktore
(2017) maja duza grupe zaangazowanych zwolennikéw i odbiorcéw”

»Influencer to lider opinii, popularny w szerszej lub wyzszej grupie
statych odbiorcéw, ktéry swoimi wiarygodnymi dziataniami - pro-

Goérecka-Butora et al. wadzonymi obecnie coraz czesciej w Internecie — wzbudza zaufanie,

(2019) angazuje i przekonuje adresatow swojego komunikatu do dokonania
okreslonych wyboréw, np. zwigzanych z zakupami, odzywianiem czy
$wiatopogladem”

»(...) Influencerzy funkcjonuja jako facznik miedzy marka a klientem.
Schaefer (2012) Starajg sie filtrowac wazne informacje z przekazéw marketingowych
i przekazywac je osobom ze swojego kregu”

,Osoba posiadajgca zdolno$¢ wplywania na potencjalnych nabywcow
Wielki (2020) produktu lub ustugi poprzez promowanie lub polecanie ich w mediach
spolecznosciowych”

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie (Silva et al., 2019; Kartajay, Kotler, Setiawan, 2017; Gérecka-Butora et al., 2019;
Schaefer, 2012; Wielki, 2020)

W niniejszym rozdziale przyjeto definicj¢ influenceréw, ograniczajac si¢ do analizy ich
aktywnosci wylacznie w $rodowisku internetowym. Kontynuujac rozwazania, nalezy pod-
kresli¢, ze czesto — a zarazem blednie - traktujemy influenceréw jako homogeniczna grupe,
a samo to hasto przywoluje skojarzenia wylacznie z aktywnosciag promocyjna w serwisach
spoteczno$ciowych Instagram i Facebook. W rzeczywistosci pod tym pojeciem kryje sie
wiele zréznicowanych kategorii form i tre§¢ komunikacji. Kategorie te mozemy wyrézniaé
ze wzgledu na liczbe obserwujacych, motywacje do dzielenia si¢ opinig, rodzaj stosowane;j
platformy komunikacji oraz typ aktywnosci (Wielki, 2020). Szczegdly tej taksonomii przed-
stawiam w tabeli 2.

Warto przyblizy¢ takze interesujaca propozycje typologii lideréw opinii zaproponowa-
na przez Gladwella (2000). Wyr6znit on 3 typy influencerow:

« mavens (znawcy, eksperci), ktorzy gromadza informacje i aktywnie si¢ nimi dziela

w prowadzonych przez siebie kanalach social mediach;

o connectors (lacznicy), ktorzy posiadaja duza sie¢ kontaktéw spolecznych i relacji

(w przypadku social media obserwatoréw) i sa popularni;

o salesman (sprzedawcy), koncentrujacy sie na promocji i sprzedazy produktéw w ra-
mach prowadzonych przez siebie stronach afiliacyjnych w social mediach.
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Tab. 2. Kryteria klasyfikacji i podstawowe elementy charakterystyki influencerow

Kryterium wyréznienia Typy influencerow

o celebryci (pow. 5 mln obserwujacych)
» megainfluencerzy (1-5 mln)

Liczba obserwujacych o top influencerzy (500-100 tys.)

EfC(})(l’)ISeVZIiraS-)Butora etal « makroinfluencerzy (100-50 tys.)
2019) v o influencerzy $redniego poziomu (50-20 tys.)

o mikroinfluencerzy (ponizej 20 tys.)
« nanoinfluencerzy (10 tys.-1 tys.)

. .o .| e idole
oMp(i);}ir;vaqa do dzielenia sie . eksperci
(Gérecka-Butora et al., i :iwxisa
2019) Y

o lifestylers”

Infuencerzy koncetrujacy swoja aktywnos¢ w wybranych social

mediach:
Rodzaj stosowanej platfor- » YouTube
. . « Facebook
my social media
o Instagram
« TikTok
o Snapchat i innych
Dominujacy typ « influencerzy aktywni, zaangazowani przez przedsigbiorstwa
aktywnosci o influencerzy pasywni, niezwigzani z promowanym
(Leon, 2018) przedsiebiorstwem

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie (Gérecka-Butora et. al,, 2019; Leon, 2018)

Zaproponowana przez Gladwella typologia pomija takie zmienne jak liczba obserwu-
jacych czy rodzaj stosowanej platformy. Kluczowy wyréznik stanowi motywacja podejmo-
wanej przez influencera aktywnosci. Nalezy jednak przyjaé, ze proponowany przez autora
podzial ma charakter dyskusyjny, wielu influenceréw - okreslonych umownie ,tacznika-
mi” - korzysta z swojej bogatej sieci kontaktow rowniez w celach sprzedazowych.

2. Wirtualni influencerzy

Wirtualni influencerzy to cyfrowe osobowosci, ktére zostaly stworzone do reprezentowa-
nia marek w przestrzeni cyfrowej (Conti et al., 2022). Ich mianem okre§la si¢ generowane
komputerowo obrazy, filmy i animacje 3D zachowujace si¢ i wygladajace jak rzeczywisci
liderzy opinii.

Wirtualni influencerzy oferuja markom unikalne podejscie do taczenia si¢ z publicz-
noscig i moga pomoc zwiekszy¢ widocznos¢ i zaangazowanie na rynku docelowym. Maja
szeroki zakres zastosowan w réznych kampaniach marketingowych i reklamowych, od gier
i handlu detalicznego po muzyke i mode¢. Moga przyjmowac forme wirtualnych asystentow,
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ambasadoréw marki lub wirtualnych celebrytéw, wspoélpracujacych z réznymi przedsie-
biorstwami. Wirtualni influencerzy pozwalaja na komunikacje z odbiorcami w nowy i in-
nowacyjny sposob, trafiajagc w gusta przede wszystkim w gusta najmtodszych internautéw —
reprezentujacych generacje Z oraz Alpha (Isabel Rodrigo-Martin, 2021).

Ponizej przedstawiono trzy najbardziej popularne sposoby wykorzystania wirtualnych
influenceréw w komunikacji marketingowej prowadzonej w srodowisku wirtualnym:

« wirtualni asystenci — boty konwersacyjne pomagajace w codziennych zadaniach, takich
jak planowanie, zamawianie przedmiotéw online lub wyszukiwanie informacji online.
Dostepnos¢ botow, w tym takze mozliwo$¢ prowadzenia konwersacji w réznych jezy-
kach z duzg liczba uzytkownikow jednoczesnie, jest praktycznie nieograniczona;

o wirtualne osobowosci - awatary tworzone w technologii CGI (computer-generated
imagery) wykorzystywane do budowania swiadomos$ci marki, angazowania klientow
i zwigkszania sprzedazy. Moga by¢ wykorzystywane do czatéw na zywo, postow w me-
diach spolecznosciowych, filméw, a nawet konkurséw i wyzwan;

« wirtualne gwiazdy - realistyczne awatary wspdtpracujace, wzorem tradycyjnych influ-
encerow, z roznymi markami, pomagajace w zwigkszeniu §$wiadomosci i zasiegu marki,
angazujac klientow poprzez wydarzenia na zywo, konkursy i wyzwania.
Wykorzystanie wirtualnych influenceréw do komunikacji marketingowej marek

wzbudza uzasadnione watpliwosci o charakterze poznawczym i etycznym. Zwraca na
nie uwage m.in. Robinson (2020), dyskutujac nad statusem ontologicznym i etycznym
wirtualnych tozsamosci. Autor zwraca takze uwage na odpowiedzialno$¢ platform spo-
tecznosciowych w zakresie tworzenia i kontroli kont wirtualnych uzytkownikéw i ich
internetowych kont, a takze na samg tre$¢ publikowang na tych kontach. W konsekwen-
cji rozmywania si¢ granic pomiedzy zyciem realnym a wirtualnym nasuwajg sie tak-
ze pytania natury spolecznej, dotyczace charakteru interakcji pomiedzy internautami
a wirtualnymi influencerami. W przypadku tradycyjnych lideréw opinii jedna z najcze-
$ciej przywolywanych teorii jest koncepcja odnoszaca si¢ do parasocjalnych interakeji
(PSI). Teoria ta opisuje zjawisko nieodwzajemnionych interakcji odbiorcéw z postacia-
mi medialnymi (Stever, 2017). Te interakcje sa pod wieloma wzgledami jak interakcje
twarza w twarz z zastrzezeniem, ze brakuje odpowiedzi normalnie oczekiwanej od part-
nera spotecznego. Teoria para-spofeczna opisuje i probuje wyjasni¢ wyobrazone relacje
spoteczne i interakcje z ludzmi, ktérzy sa od nas oddaleni i ktérzy nie odwzajemniaja
indywidualnej komunikacji lub zainteresowania. Przywigzanie paraspoleczne wystepu-
je z kolei, gdy widz szuka regularnej bliskosci do zaposredniczonego doswiadczenia,
aby doswiadczy¢ afektywnej wiezi z wybrana postacia medialng. Badania poswiecone
interakcjom zachodzacym pomiedzy internautami a wirtualnymi influencerami wska-
zuja, ze wirtualni influencerzy — w poréwnaniu do tradycyjnych - otrzymuja znacznie
mniej pozytywnych reakcji, co $wiadczy o mniejszym zaangazowaniu internautéw w re-
lacje (Arsenyan, Mirowska, 2021). Zdaniem autoréw, obserwacja ta potwierdza hipoteze
okreslang mianem ,,doliny niesamowito$ci’, zgodnie z ktéra robot lub animacja kompu-
terowa wygladajacy badz funkcjonujacy podobnie (lecz nie identycznie) jak czlowiek,
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wywoluje u obserwatoréw negatywne odczucia, a w skrajnym przypadku nawet odraze
(Mori et al., 2012).

3. Zjawisko wirtualnych influenceréw w literaturze
z zakresu nauk spotecznych

W celu zidentyfikowania publikacji poswigconych tytutowemu zjawisku skorzystano z bazy
Scopus. Jest to najwieksza na $wiecie baza bibliograficzna, indeksujaca wylacznie recenzo-
wane publikacje naukowe, doniesienia konferencyjne i ksigzki, a takze patenty. W stycz-
niu 2023 we wspomnianej bazie indeksowanych bylo jedynie 29 artykulow poswieconych
tytutowej problematyce. 19 sposréd zidentyfikowanych pozycji opublikowanych zostalo
w 2022 roku. W celu zidentyfikowania podejmowanych przez autoréw tematéw badaw-
czych zwigzanych z wirtualnymi influencerami przeprowadzono analize bibliometryczng
przy uzyciu pakietu Bibliometrix w programie R studio (Aria, Cuccurullo, 2017). W wyni-
ku analizy wspotwystepowania bi-gramow stow w abstraktach zrealizowanej przy zastoso-
waniu wielowymiarowej analizy korespondencji zidentyfikowano dwa najwazniejsze obsza-
ry publikacji (rysunek 1).

Conceptual Structure Map - method: MCA
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Rys. 1. Najwazniejsze obszary tematyczne publikacji naukowych
poswieconych zjawisku wirtualnych influenceréw
Zrédlo: opracowanie wlasne
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Wsréd analizowanych publikacji, 19 z nich dotyczylo komunikacji marketingowej i roli
wirtualnych influenceré6w w tym procesie. Pozostale artykuly dotyczyly reakeji internau-
tow na interakcje z nimi: reakcji emocjonalnych, ksztattujacych si¢ postaw i charakteru
zachodzacych interakcji. Najczesciej cytowanym artykulem bylo poréwnawcze studium
przypadku dotyczace obecnosci wirtualnych influenceréw w mediach spotecznosciowych
(Arsenyan, Mirowska, 2021). Istotny nurt stanowig takze publikacje poswigcone zagadnie-
niom etycznym, odnoszace si¢ migdzy innymi do problemu zaufania (Mei, 2021) oraz roli
wirtualnych influenceréw w marketingu politycznym (Rodrigo-Martin, 2021).

Sposrdd zbadanych pozycji bibliograficznych 28 mialo charakter artykutéw recenzowa-
nych. Ich zestawienie prezentuje tabela 3.

Tab. 3. Artykuly recenzowane opublikowane w latach 2020-2023
poswiecone problematyce wirtualnych influenceréw

Liczba
cytowan
Autorzy (stan na Tytul artykulu
luty 2023)
Deng F; Jiang X 0 Effects Of Human Versus Virtual Human Influencers on
§ s Jlang A The Appearance Anxiety of Social Media Users

De Brito Silva Mj.;
De Oliveira Ramos Delfi- ) Avatar Marketing: A Study on The Engagement and
no L.; Alves Cerqueira K ; Authenticity of Virtual Influencers On Instagram
De Oliveira Campos P.
Sands S.; Ferraro C.; Dem- 4 False Idols: Unpacking the Opportunities and Challeng-
sar V;; Chandler G. es of Falsity In The Context Of Virtual Influencers
Brachtendorf C. 0 L1.l Miquela In the Folds of Fashion: (Ad-)Dressing

Virtual Influencers
C(?nu M’ Gathani 3 Virtual Influencers in Online social media
Tricomi P.
Mrad M.; Ramadan Z.; 5 Computer-Generated Influencers: The Rise of Digital
Nasr Li. Personalities

Unveiling Behind-The-Scenes Human Interventions
Liu F; Lee Yh. 0 and Examining Source Orientation in Virtual Influencer

Endorsements
Choudhry A.; Han J; . .
Xu X; Huang Y. 1 I Felt a Little Crazy Following A ,Doll

Consumers Responses to Virtual Influencers as Adver-
Franke C.; Groep- - .

. 0 tising Endorsers: Novel and Effective or Uncanny and

pel-Klein A.; Mller K. i

Deceiving?
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Suprawan L.;

What Causes Social Media Users to Engage and Mimic

Pojanavatee S. 0 Virtual Influencers? The Role Of Self-Congruity
Anthropomorphism In CSR Endorsement: A Com-
Yang J.; Chuenterawong P; . . . .
0 parative Study on Humanlike Vs. Cartoonlike Virtual
Lee H.; Chock Tm. . .
Influencers Climate Change Messaging
Lou C,; Kiew Stj; Chen T;; 0 Authentically Fake? How Consumers Respond to The
Lee Tym; Ong Jec; Phua Z. Influence of Virtual Influencers
Ferrari E; Mckelvey E 0 Hyperproduction: A Social Theory of Deep Generative
Models
Zelenskaya M.; Run- 0 Wildlife Watcher Kylie: Co-Designing A Virtual Ambas-
dle-Thiele S. sador for The Koala Watch Programme
Koay Ky; Tjiptono F; Teoh Social Media Influencer Marketing: Commentary on
Cw; Memon Ma; 1 .
The Special Issue
Connolly R.
I Am A Virtual Girl From Tokyo: Virtual Influencers,
Miyake E. 2 Digital-Orientalism And The (Im)Materiality Of Race
And Gender
Virtual Influencers: The Effects of Controlling Entity,
Zhang L.; Ren J. 0 Appearance Realism and Product Type on Advertising
Effect
. . Parasocial Interactions with Real and Virtual In-
Stein J.; Linda Breves P.; . e
4 fluencers: The Role of Perceived Similarity and
Anders N. .
Human-Likeness
Rodrigo-Martn Virtual Influencers as Opinion Leaders and Their Use in
Muoz-Sastre D.; 0 Political Communication Technics
Rodrigo-Martn L.
N Almost Human? A Comparative Case Study on The
Arsenyan J; Mirowska A 20 Social Media Presence of Virtual Influencers
Discordant Storytelling, Honest Fakery, Identity Ped-
Block E.; Lovegrove R. 5 dling: How Uncanny CGI Characters Are Jamming
Public Relations and Influencer Practices
Rodrigo-Martn L.; Virtual Influencers as An Advertising Tool in The Pro-
Rodrigo-Martn I; 4 motion of Brands and Products. Study Of the Commer-
Muoz-Sastre D. cial Activity of Lil Miquela
Park G.; Nan D,; Park E.; Computers As Social Actors? Examining How Users
Kim Kj; Han J; 5 Perceive and Interact with Virtual Influencers on social
Del Pobil Ap. media
Sookkaew J; Saephoo P 5 D¥g%tal Inﬂgencer: Development and Coexistence with
Digital Social Groups
Da Silva Oliveira Ab.; - Humanized Robots: A Proposition of Categories to
Chimenti P. Understand Virtual Influencers

116




Katarzyna Sanak-Kosmowska

Jayles B.; Escobedo R.;

Cezera S.; Blanchet A; 5 The Impact of Incorrect Social Information on Collec-
Kameda T.; Sire C.; tive Wisdom in Human Groups

Theraulaz G.

Moustakas E.; Lamba N.; Blurring Lines Between Fiction and Reality: Perspec-
Mahmoud D 10 tives of Experts on Marketing Effectiveness of Virtual
Ranganathan C. Influencers

Robinson B. 17 Towards An Ontology and Ethics of Virtual Influencers

Zroédlo: opracowanie wlasne

4. Przyklady kampanii reklamowych z wykorzystaniem
wirtualnych influencerow

Jak wykazano w poprzednim podrozdziale, stosunkowo niewiele publikacji naukowych
z zakresu nauk spolecznych poswiecono tytulowej problematyce. Niniejszy podrozdzial
przedstawia przyklady praktycznych zastosowan wirtualnych influenceréw w strategiach
komunikacji marketingowej marek. Celem szczegotowym tej czesci pracy jest zidentyfiko-
wanie sposobow realizacji kampanii promocyjnych w srodowisku social media. Punktem
wyjécia do przeprowadzenia analizy bylo zidentyfikowanie najpopularniejszych wirtual-
nych influenceréw, posiadajacych konta w serwisie Instagram, Facebook lub TikTok.

W tabeli 4 zaprezentowano najpopularniejszych wirtualnych influenceréw. Kryterium
ich doboru zostalo oparte na podstawie liczby obserwujacych w serwisie Instagram w stycz-
niu 2023 roku.

Analiza profili kont najpopularniejszych wirtualnych influenceréw wykazala licz-
ne wspoOlprace nawigzywane pomiedzy ich twdrcami, a miedzynarodowymi markami.
W przypadku analizowanych profili, z ,,ustug: wirtualnych influenceréw najczesciej korzy-
staly marki luksusowe (np. Dior, Prada, Calvin Klein) oraz marki wpisujace si¢ w kategorie
produktow FMCG (Fast Moving Consumer Goods), takie jak Red Bull, Mc’Donalds, oraz
marki odziezowe i kosmetyczne (np. Adidas, Supreme, Maybelline).

Jednym z najbardziej udanych przykladéw takiej wspolpracy jest wykorzystanie przez
Prade Lil Miqueli. Prada nawigzala wspdtprace z wirtualng influencerka, aby promowac
swoja kolekcje jesien/zima 2018. Kampania okazala si¢ ogromnym sukcesem, a jej posty
osiggnely ponad 1 milion polubien na platformie Instagram w ciagu 24 godzin. Lil Miquela
zostala stworzona w 2016 roku przez startup o nazwie Brud, ktéry rozpoczat dziatalnosé
jako eksperymentalny projekt CGI. W swoim biogramie na Instagramie Lil Miquela infor-
muje, ze jest muzykiem, aktywistka spofeczng i modelka. Poza Prada wspotpracowala tak-
ze miedzy innymi z markg Dior oraz Calvin Klein. Warto wspomnie¢ réwniez o projekcie
realizowanym wspolnie z Samsungiem w ramach kampanii Samsunga 2019 #teamgalaxy;,
gdzie wspolpracowata z prawdziwg influencerka i supermodelka Bellg Hadid.
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Tab. 4. Najpopularniejsi wirtualni influencerzy (stan na styczen 2023 roku)

Wyszczegolnienie | Platforma spolecznosciowa Charakterystyka
Humanoid wspdlpracujacy z markami mie-
Lu do Magalu Instagram, Twitter, Facebook, | dzynarodwymi (m.in. Adidas, McDonald’s,
& TikTok Red Bull, MAC, Australian Gold, Maybelline,
Samsung, Bic).
Lil Miquela (Miqu- . . Humanoid wspolpracujacy z markami luksu-
ela Sousa) Instagram, TikTok, Twitter sowymi (Prada, Dior, Calvin Klein).

. Instagram, YouTube, Twitter, Humanmd nawigzujacy do slynnej 1alk1,’ pro-
Barbie Spotify mujgcy marki wlasne (Mattel) oraz wspotpra-
P ce (m.in. z Netflixem).

Animowany krolik bedacy wlasnoscig firmy
Guggimon Instagram, Superplastic, wspotpracujacy m.in. z gra
Fortnite.
Twitter, TikTok, Facebook, )
Any Malu Instagram, YouTube Disney, Cartoon Network.
Anna Cattish Instagram, Facebook Yunost, wlasna marka akcesoriow.
Instagram, Facebook, YouTu- | Wlasna marka odziezowa Yipiiiii, wspdtpraca
Thalasya . . s . L
be, Twitter z indonezyjskimi hotelami i restauracjami.
Jank Instagram, YouTube, Face- Wspdlpraca z globalnymi markami (m.in.
Y book, Twitter, TikTok Tinder, Prada, Red Bull).
. Instagram, YouTube, Twitter, W.Sp Ofpraca z markami rpodowyml (m.in.
Noonoouri Facebook Dior, Vogue, Supreme,Skims, Hugo Boss),
celebrytami (Heidi Klum, Chiara Ferragni).
Bee_nfluencer Twitter, Influencer Airbnb, Guerlain, Galeries Lafayette.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie (Molenaar, 2021)

Odmienng strategia wlaczenia wirtualnych influenceréw w komunikacje marketingowa
prowadzong w $rodowisku wirtualnym jest stworzenie przez marke wlasnego ,wirtualne-
go gospodarza’, pelnigcego funkcje ambasadora marki lub asystenta klientow. Przykladem
takiego wirtualnego ambasadora marki jest Virtual Colonel stworzony na potrzeby marki
KFC. Wirtualny celebryta, nawiazujacy do postaci zalozyciela wspomnianej sieci restauracji
szybkiej obstugi, pulkownika Harlanda Sandersa, od 2019 roku regularnie gosci na profilu
marki w serwisie Instagram (KFC Turns Colonel Sanders into Virtual Instagram Influencer |
The Star, 2021).

Swojego wirtualnego Influencera ma réwniez marka Nintendo: w pazdzierniku
2022 roku, w ramach promocji nowych gier z Pokemonami w roli gtéwnej, powolano do
zycia takze animowang Iono. Posta¢ prowadzi wasny kanal na YouTubie, udostepniajac fil-
my poswiecone tytulowej grze, w tym takze streaming na zywo. Iono wchodzi w interakcje
z obserwatorami, odpowiadajac na ich pytania podczas gry.
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Podsumowanie

Bez watpienia istnieje wiele korzysci z wlaczenia wirtualnych influenceréw do realizowa-
nych kampanii promocyjnych. Ich wykorzystanie jest, po pierwsze, zdecydowanie tansze
niz wspolpraca z rzeczywistymi influencerami. Po drugie, dzigki technologii opartej na
sztucznej inteligencji, mozliwe jest szybkie ttumaczenie komunikatéw oraz dopasowanie
ich do potrzeb odbiorcéw. Po trzecie, w przeciwienstwie do dobrze znanych postaci ma-
rek - relacja z wirtualnymi influencerami jest dynamiczna i interaktywna. Nalezy takze
wspomnie¢, ze interakcje z obserwatorami — w poréwnaniu do tradycyjnych influenceréow
czy ambasadoréw marek - sg praktycznie nieograniczone.

Analiza literatury przedmiotu przedstawiona w czesci teoretycznej rozdziatu wykazata,
ze problem badawczy wciaz jest stosunkowo malo rozpoznany. Zidentyfikowane w bazie
Scopus artykuty koncentrowaly sie przede wszystkim na analizie potencjalu marketingowe-
go wirtualnych influenceréw oraz na emocjonalnej i poznawczej analizie interakeji z kon-
sumentem. Wciaz jednak niewiele publikacji poswieconych zostalo empirycznej weryfikacji
skutecznosci i efektywnos$ci wiaczania awataréw do komunikacji marketingowej, a takze
charakteru interakcji zachodzacych pomiedzy konsumentem a wirtualnym influencerem.
Nalezy wyraznie podkresli¢, iz rola badaczy jest takze wskazanie na watpliwosci i obawy
natury etycznej, a takze na mozliwe konsekwencje spofeczne - nie wiemy bowiem, co stanie
sie, kiedy wirtualni influencerzy, awatary wyposazone w sztuczng inteligencje, do tej pory
tworzone przez programistéw i informatykow, zaczng myslec i zachowywac si¢ w oparciu
o myslenie autonomiczne.

Zaprezentowana analiza empiryczna oparta zostala o metode studium przypadku,
obejmujgca zidentyfikowanie najpopularniejszych wirtualnych influencerow w 2023
roku, wybranych przyktadéw kampanii realizowanych we wspdétpracy z nimi, a takze
zidentyfikowanie przykladéw marek tworzacych wlasnych ,wirtualnych gospodarzy”
W $wietle analizy wspomnianych przykladéw stwierdzono, ze istnieja dwa kluczowe
sposoby realizacji takich kampanii: wspdtpraca z istniejacym ,,profilem” lub stworzenie
wlasnego, zindywidualizowanego influencera dedykowanego marce. Na wykorzystanie
wirtualnych influenceréw decyduja sie przede wszystkim marki modowe (w szczegdlno-
$ci luksusowe domy mody), a takze technologiczne (Samsung, Nintendo) oraz FMCG.
Odbiorcami komunikatéw generowanych przez wirtualnych lideréw opinii sa przede
wszytki mtodzi uzytkownicy serwiséw spolecznos$ciowych, nalezacych do generacji al-
pha oraz zeta.

Dalszy rozwdj technologii informacyjno-komunikacyjnych opartych o czaty konwer-
sacyjne typu GPT oraz sztuczng inteligencje z pewnoscia sprawi, ze wirtualni influencerzy
beda zyskiwa¢ coraz wieksza popularnos¢. Mozna wysunaé przypuszczenie, ze zarowno
jakos¢ tresci, jak i charakter komunikacji beda ulegac stopniowej poprawie, a interakcje
z awatarami coraz bardziej beda przypomina¢ relacje miedzyludzkie. Istotne jest zatem,
aby w przysztosci problem wirtualnych influenceréw stanowil przedmiot badan na grun-
cie nauk spotecznych. Ich konsekwencja — oprocz wnioskéw o charakterze poznawczym
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odnoszacych si¢ do skutecznosci komunikacji marketingowej — powinny by¢ takze wska-
z6wki i rekomendacje dotyczace etycznych aspektéw stosowania wirtualnych influenceréw
w komunikacji marketingowej marek.
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VIRTUAL INFLUENCERS - (R)EVOLUTION
OR TWILIGHT OF INFLUENCER MARKETING?

Summary

In this digital age, marketing strategies constantly evolve to keep up with the latest trends and tech-
nologies. One of the latest trends to hit the market is virtual influencers. Virtual influencers are dig-
ital personalities who have been created to represent brands in the digital space. They have become
increasingly popular over the past few years, and many brands are now exploring their potential in
marketing campaigns. Virtual influencers offer brands a unique approach to connecting with their
audiences and can help increase visibility and engagement with their target market. This chapter aims
to analyze and describe the phenomenon of virtual influencers and their potential role in marketing
communications in the online environment. The first part of the chapter presents an overview of
the littérateur on influencers, as well as a bibliographic analysis devoted to scientific publications
focusing on the issue of virtual influencers. In the empirical part, the author presented examples of
the use of virtual influencers in marketing campaigns implemented in the social media environment.
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Przemyslaw Parasiak*

COMMUNICATION MANAGEMENT BY THE STARGARD
CITY HALL FROM THE CITIZENS’ PERSPECTIVE

Summary

The fast-paced and changeable nature of the modern world has exerted a significant impact on many
spheres of life. As a result of those rapid changes, which continue unabated, various disciplines and
processes, including communication and marketing, have started developing in a remarkable way.
One of the key purposes of marketing is to serve people and fulfil their needs. This somewhat ar-
duous goal might be achieved through the implementation of good communication management
which is closely connected with marketing knowledge. Hence, this academic paper strives to exam-
ine if the right choice of the ways to communicate with the citizens affects their perception of the
quality of communication. Contemporaneously, the critical assessment of the Stargard City Hall’s
communication management based on the citizens’ point of view is the main objective. Furthermore,
the results of the conducted study may serve as a perfect example for public institutions that wish to
live up to their stakeholders’ expectations. The research is centred around a regional study focused
on a representative group of the citizens of Stargard who filled out a specially designed questionnaire.

Keywords

communication, management in public sector, critical thinking, target audience

Introduction

Communication between public institutions and citizens exerts an impact on both sides
of the process. Understanding how to manage communication is a matter of paramount
importance for public authorities. Likewise, since communication has a direct impact on
citizens, vesting their interest in understanding how public authorities manage commu-
nication would be logical and probably beneficial. This research is revolved around the
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citizens of Stargard and the City Hall which should serve as an example of communication
management in the context of public institutions.

The thesis statement is that the right choice of the ways to communicate with the cit-
izens affects their perception of the quality of communication. Concurrently, the critical
assessment of the Stargard City Hall's communication management based on the citizens’
point of view is the goal of this academic paper. In order to check whether the thesis state-
ment can be proved, and the goal achieved, it is necessary to conduct a careful examination.
Therefore, the study has been based on quantitative research in the form of a questionnaire.

The paper is divided into two parts: a theoretical part and an empirical part. Firstly,
the theoretical aspects of communication management are expounded. Secondly, there is
methodology, which serves as a prelude to the empirical analysis of communication man-
agement from the citizens’ perspective. Lastly, there is a summary of the entire paper in the
form of final remarks.

1. The theoretical aspects of communication management

Communication is the cornerstone of human interactions. It has always been used to con-
vey messages, share ideas, information, views, facts, and feelings (Kowalczyk, 2021). In the
modern approach, communication is frequently perceived as a two-way process wherein
messages are conveyed to develop understanding between interlocutors. Hence, passing
on messages in a comprehensible way can be identified as the main purpose of commu-
nication; however, the process in question is complex in its nature. It might be extremely
challenging to determine where the process starts or ends and who are the recipients of
disseminated messages (Wiktor, 2013).

By way of explanation, people have different expectations. Kotler and Keller indicate
that marketing professionals attempt to divide the society into segments and then select
target groups. In order to do that, it is necessary to analyse potential recipients in terms of
features that differentiate them from one another (age, gender, education, country of origin,
and so forth). Once a target group has been selected, the next step in reaching that group
is to choose appropriate communication channels: the press, radio, magazines, television,
post, phone calls, billboards, posters, leaflets, CDs, or the Internet (Pilarczyk, Mruk, 2022).
The process of choosing communication channels seems to be particularly arduous in the
context of managing communication in the public sector. Sataoen and Eriksson under-
score that prioritising one channel may result in the exclusion of certain groups and create
vulnerabilities of the communication process (Sataoen, Eriksson, 2023). Naturally, public
authorities are supposed to reach all the citizens, with no exceptions. With this in mind,
it is crucial to divide the citizens into segments and find ways to communicate with those
individual segments rather than one specific target group. To find such ways, the needs of
those individual segments should be identified. When the needs are identified, they can be
gratified.
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Being a seemingly inexorable process, the specifics of communication, including the
method and frequency, vary depending on the needs of a certain segment or target group.
Taranko stresses that it is important to adjust a given message to the stakeholders’” expec-
tations. When standards are set, it is necessary to maintain consistency. Living up to stake-
holders’ expectations and maintaining consistency result in boosting productivity which
further creates a satisfying outcome (Taranko, 2019). Thus, it seems to be logical to choose
specific approaches to communication.

For example, the sociological and psychological approaches are often taken into ac-
count because they have played a crucial role in the creation of communication studies, also
referred to as communicology (Dobek-Ostrowska, 2012). Furthermore, some types of com-
munication can be named. Hamilton characterises formal and informal communication,
verbal and nonverbal communication, and direct and indirect communication.

Formal and informal communication are present in a variety of contexts. They are ap-
plicable in organisations, institutions, companies, as well as everyday life situations. Formal
communication takes place through official channels (Hamilton, 2011). However, some
messages are not conveyed through official channels - when deadlines must be met soon,
unexpected situations happen, or personal problems arise, informal communication is like-
ly to be preferred. By and large, informal communication is less complicated and more
straight to the point than formal communication. In addition, Hartley indicates that infor-
mal communication has the potential to develop mutual understanding between people
and thus contribute to establishing a good rapport (Hartley, 2020). Yet, whether people de-
cide to communicate formally or informally, ultimately, they have to communicate verbally,
nonverbally, or verbally and nonverbally at the same time.

Both verbal and nonverbal communication used to be treated separately, nonetheless,
nowadays, it is more common to observe a holistic approach towards them (Jones, LeBaron,
2002). Verbal communication might be recognised as spoken communication (oral com-
munication) or written communication. It occurs when interlocutors use some language to
exchange messages. Nonverbal communication seems to be more complicated - it exists as
long as at least two people are interacting with each other and producing sounds or writing
messages are not required because all senses are engaged. Moreover, nonverbal communi-
cation is spontaneous; symbols and signs that are being used have been learnt and incorpo-
rated naturally by users. For example, a toddler expresses emotions even though it does not
possess the ability to use the signs of verbal communication, such as the spoken language.
Some basic responses are developed biologically and can be extended as a child grows up
and learns new patterns from its environment (Buck, VanLear, 2002). Nevertheless, wheth-
er communication is formal or informal, verbal or nonverbal, it can also be analysed as
direct or indirect.

Direct and indirect communication styles refer to different approaches to communica-
tion which are usually culturally oriented. Zhao elaborates that the knowledge of commu-
nication styles is of great importance in the international context. Understanding whether
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certain people adhere to the principles of direct or indirect communication may strongly
influence the effectiveness of communication (Zhao, 2022).

Flejterska, Gracz, and Rosa indicate that direct communication correlates with task-ori-
ented cultures. Truthfulness and efficiency in communication are deeply respected in such
cultures, especially in terms of business situations where the ability to say “yes” or “no” is
perceived as honest. A direct way of speaking helps to focus on problems and stated goals
which allows to tackle problems efficiently, without any unnecessary ambiguity (Flejterska,
Gracz, Rosa, 2010). Yet, direct communication is not flawless. For example, the lack of di-
plomacy caused by a straightforward, explicit, and blunt attitude might lead to serious con-
flicts (Marcjanik, 2013). Therefore, learning how to read between the lines and being more
subtle may prove to be useful for people who are used to the direct style of communication
and have to cooperate with people who have different cultural backgrounds.

Indirect communication is not supposed to be plain and simple in its meaning. On the
contrary, it relates to some implicit meaning, like sarcasm (Nargis, Hanim, 2018). In other
words, while using indirect communication people mean more than they say. Indirectness
may cause misunderstandings and confusion; therefore, one has to be shrewd to properly
understand what the implicated meaning of a given message is. Sometimes the meaning
may seem to be blatantly obvious but in other cases, especially when cross-cultural envi-
ronments are considered, indirect communication may pose a tough challenge as far as
interpretation is taken into account.

Communication is a concept that is closely connected with management. Zawadzka
pinpoints that it is hard to imagine a well-organised entity that operates without a well-de-
veloped communication system. Good communication is a necessity in the context of per-
forming the basic functions of management, such as planning, organising, leading, and
controlling. Communication enables to conduct various tasks and official duties. Leaders
and managers should communicate effectively with their subordinates in order to achieve
team goals. An effective and efficient communication system requires some managerial pro-
ficiency in delivering and receiving messages. A good manager should be able to specify
various barriers to communication. Then, reasons for the occurrence of problems can be
analysed and addressed. Communication allows for the promotion of motivation, alerting
individual’s attitudes, helping in socialising, controlling processes that take place within an
organisation, and providing information (Zawadzka, 2014).

When good communication is absent, organisations are not likely to function proper-
ly. Managing an organisation is a continuous process and it is the role of communication
systems to support this continuity. Communication makes it possible for governments to
provide information to citizens. Providing information results in making citizens aware of
government priorities, programmes, and activities. Cooper, Knotts and Brennan expound
that good governance requires communication between bureaucrats and citizens. However,
this collaborative approach eventually causes tensions. Government employees should be
given the freedom and flexibility to make quick decisions on various public issues. At the
same time, the system requires political accountability. This means that citizens should be
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able to monitor the government’s actions and be assured that all officials do their jobs in
a proper manner. In an ideal situation, citizens keep an eye on the government’s actions,
evaluate its performance and adjust the preferred level of discretion of the bureaucracy
(Cooper, Knotts, Brennan, 2008). Yet, achieving such stability may be perceived as naive.
For example, due to the number of changes introduced by different governments at both
national and regional levels, stability appears to be an unrealistic concept.

Implementing the so-called e-governance concept might be a solution. Kogyigit and
Kiigiikcivil underline that the global expansion of the Internet has exerted an influence on
public administration. More precisely, it has created the need to reform the organisation
of public administration, especially in terms of information systems (Kogyigit, Kiigtikcivil,
2021). Needless to say, a new wave of interest in the topic of e-governance has sparked.
Jianu, Ciobanu and Cioboata emphasise that e-governance has the potential to make pub-
lic institutions more efficient, responsive, consistent, and transparent. Understanding the
importance of a medium of communication between public institutions and citizens can be
considered one of the most significant achievements in dissemination of public informa-
tion. As far as public institutions’ communication techniques are concerned, the concept of
e-governance aims to improve cooperation between diftferent public administration organ-
isations and their recipients. In addition, citizens acquire multiple options with regard to
obtaining the necessary information or solving problems (Jianu, Ciobanu, Cioboata, 2013).

Hence, communication in public administration requires critical thinking and careful
management. It is an understatement to perceive communication with public institutions as
a simple way of conversing. Communication between people and institutions is associated
with the use of various means of communication, including computer-mediated communi-
cation systems. Therefore, it can be said that public management hinges on good commu-
nication between communities and public authorities. The citizens’ point of view in relation
to communicative issues is analysed on the example of the Stargard City Hall in the next
subsections.

2. Methodology

Within the framework of the conducted examination, fixed and variable statistical features
can be distinguished. Fixed features (factual, temporal, and spatial) relate primarily to the
selected statistical population. Variable features, on the other hand, are related to the de-
scriptive variants resulting from the questionnaire. The study is regional and focused on
a representative group of the citizens of Stargard.

The respondents can be characterised by some socio-demographic features: sex, age,
and education. Figure 1 presents the breakdown structure of the respondents by sex.
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Fig. 1. The division of the respondents by sex

Source: own work based on the results of the questionnaire

As can be observed, most of the respondents are women. Further description of the
respondents is presented in figure 2, where they are divided by education.
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Fig. 2. The division of the respondents by education
Source: own work based on the results of the questionnaire

The two predominant groups in both cases (male and female respondents) are those
who have elementary education and higher education. One of the factors that is likely to
influence the levels of education of the respondents is age. The respondents could indicate
their belongingness to respective age groups (18-29, 30-39, 40-49, 50-59, or 60+ years
old). Table 1 shows the percentage of women and men divided by age.
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Tab. 1. The division of the respondents by age

Age Men Women
18-29 45% 37%
30-39 15% 14%
40-49 11% 14%
50-59 12% 18%

60+ 17% 17%

Source: own work based on the results of the questionnaire

The percentage of men and women aged 18-29 is the most significant. It implies that
some of the respondents, particularly those aged 18 or 19, may have not yet completed the
secondary level of education. Hence, age most likely affects the levels of education in the
context of this research.

Originally, the questionnaire was part of a master’s thesis that has, as yet, never been
published (Parasiak, 2022). This paper presents an in-depth approach towards analysing the
collected data and is expected to prove the following thesis statement: the right choice of the
ways to communicate with the citizens affects their perception of the quality of communica-
tion. Contemporaneously, the critical assessment of the Stargard City Hall's communication
management based on the citizens’ point of view is the goal of this academic paper.

Hence, the chosen statistical population consists of adult women and men residing in
the territory of the city of Stargard. The research is based on primary statistical data that
consists of 202 questionnaires conducted among the citizens of Stargard in August, Sep-
tember, and October 2021. One of the analysed methods of communication pertains to
organising events by the City Hall, which usually take place in summer. Therefore, it seemed
most reasonable to carry out the quantitative research in the form of a specially designed
questionnaire in the selected months. The six questions selected from the survey for the
sake of conducting a meticulous examination are as follows:

« How in general do you feel about living in Stargard?

« In your opinion, does the Stargard City Hall try to deepen good relations with the
citizens?

« Do you get involved in the events and/or initiatives organised by the Stargard City Hall?

« How would you rate the events/initiatives organised by the Stargard City Hall?

« Do you follow any of the news broadcast by the Stargard City Hall?

« Would you agree that the forms of communication used by the Stargard City Hall are
satisfactory?

The questionnaire was collected using the so-called Paper And Pencil Interview (PAPI)
and Computer Assisted Web-based Interview (CAWI) methods. As Macik and Korba indi-
cate, conducting research through the PAPI method allows for direct contact with respond-
ents, which in turn is likely to have a positive influence on their willingness to complete the
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surveys (Macik, Korba, 2010). As a result, the process of collecting valuable data is expedit-
ed and for this reason the PAPI method was implemented and focused on in this research.
The CAWI method was used just as a supplementary means of collecting data.

According to Bazarnik, Grabinski, Kaciak, Mynarski & Sagan representativeness can be
based on the number of chosen segments and statistical population (table 2).

Tab. 2. Representativeness of research in national and regional studies

Number Individual consumers/households Enterprises or institutions
ofsegments Regional studies National studies Regional studies National studies
Upto9 200-500 1000-1500 50-200 200-500
10-30 500-1000 1500-2500 200-500 500-1000
>31 >1000 >2500 >500 >1000

Source: own work based on (Bazarnik et al., 1992)

Based on the abovementioned information, the presented research refers to a repre-
sentative group of the citizens of Stargard. An empirical analysis of the collected data can be
found in the next subsection.

3. The empirical analysis of communication
management from the citizens’ perspective

The empirical analysis provided in this paper is centred around statistical observation that
resulted in the creation of a data set that constitutes statistical material. The second element
that is reflected upon is the compilation and presentation of that statistical material.

First, statistical material is described and presented in the form of a table (table 3) that
includes the results of the questionnaire.

As can be noticed, the results require some adjustment. Thereby, having gathered the
data, the next step is to compile and present the statistical material in a logical way. In order
to observe certain regularities, creating a statistical series from the collected data is funda-
mental. However, the answers to the questions differ from one another and it complicates
the systemisation. For this reason, it was decided to focus on individual questions, starting
from the first question (figure 3).
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Tab. 3. Statistical material presenting the results of the questionnaire

No. Question
1. How in general do you feel about living in Stargard?
Very good Good Average Bad Very bad Hard to say
25% 48% 21% 2% 2% 2%
2. In your opinion, does the Stargard City Hall try to deepen good relations with the citizens?
Definitely yes | Rather yes Definitely not Rather not | Hard to say
34% 40% 3% 7% 16%
3. Do you get involved in the events and/or initiatives organised by the Stargard City Hall?
Yes No
53% 47%
4. How would you rate the events/initiatives organised by the Stargard City Hall?
Very good Good Average Bad Very bad Hard to say
20% 46% 22% 4% 1% 7%
5. Do you follow any of the news broadcast by the Stargard City Hall?
Yes No
88% 12%
6 Would you agree that the forms of communication used by the Stargard City Hall are
) satisfactory?
St:;?ily Rather yes Strongly disagree Rather not Hard to say
23% 48% 4% 8% 17%
Source: own work based on the results of the questionnaire
60%
49%
50% .
’%‘_
= 40%
<
E
S 30% 26%
- 21%
2
2 20%
&
10%
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Very bad Bad Average Good Very good
Responses

Fig. 3. The respondents’ perspective regarding the quality of living in Stargard
Source: own work based on the results of the questionnaire
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Then, it might be possible to compare the results and perhaps observe some tendencies
or trends. The results are presented in an ascending order (from “very bad” to “very good”).
One of the possible responses — “hard to say” - is not included in the chart because it is
impossible to delineate whether this response has negative or positive implications. Thus,
numbers assigned to the response in question shall be subtracted in the calculations. Fur-
thermore, the numbers presented in the diagrams derive from the equation suggested by
Sobczyk. This applies to all the charts presented in further parts of the analysis. According
to Sobczyk, the relative frequency (w,) of the most commonly chosen response can be cal-
culated using a formula, where selected numbers of units having a specific trait variant to
the total number (1) are divided by the total number of the population (#) (Sobczyk, 2010):

ni
w,=—X 100
n

For example:

97
=27 100

YT 00-a) *

w. = 49%

Hence, in the context of the first question, one answer seems to be mostly chosen. Near-
ly half of the analysed statistical population claims that the quality of living in Stargard is
good. The results of the second question are presented in figure 4.

60%

48%
50%
41%
40% )

30%

20%

Relative frequency (w;)

8%
10% :

4% I
0% T

Definitely not Rather not Rather yes Definitely yes

Responses
Fig. 4. The respondents’ perspective regarding deepening good relations with the citizens of Stargard

Source: own work based on the results of the questionnaire

The trend is somewhat similar to the previous one. “Rather yes” is the most frequently
chosen answer. Clearly, the calculations show that almost half of the respondents agree that
the Stargard City Hall tries to deepen good relations with the citizens. The second most
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common answer is “Definitely yes” which is very optimistic for the City Hall. The next ques-
tion touches upon the participation in the events organised by the Stargard City Hall. This
form of communication is absolutely vital because it allows the representatives of the City
Hall to have some sort of direct contact with the citizens. The results are shown in figure 5.

mYes = No

Fig. 5. The respondents’ perspective regarding involvement in the events
and/or initiatives organised by the Stargard City Hall
Source: own work based on the results of the questionnaire

Interestingly, the citizens of Stargard do not have a unanimous answer to this question.
More than half of the respondents indicate that they participate in the events but simulta-
neously almost half of them give the opposite answer. To observe if there is any divergence
between the male and female respondents, the answers based on gender are presented in
table 4.

Tab. 4. The involvement in the events and initiatives based on sex

Involvement Men Women
Yes 51% 54%
No 49% 46%

Source: own work based on the results of the questionnaire

As can be observed, even if the data is analysed from the perspective of the male and
female respondents, there is a close correlation between the answers. Perhaps age-specific
results may provide more insight into this situation (table 5).

The largest percentage of women who do not get involved in the events and/or initia-
tives organised by the City Hall is associated with those aged 60+ (65%). When it comes
to men, the biggest percentage (58%) refers to those aged 18-29. There might be a lot of
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reasons for this state of things. Perhaps, the reason may be found if the general opinion
regarding those events is examined (figure 6).

Tab. 5. The involvement in the events and initiatives based on age

Getting Men Women
Age involved
mnvolve Percentage
Yes 42% 50%
18-29
No 58% 50%
Yes 54% 76%
30-39
No 46% 24%
Yes 67% 75%
40-49
No 33% 25%
Yes 50% 48%
50-59
No 50% 52%
Yes 64% 35%
60+
No 36% 65%

Source: own work based on the results of the questionnaire
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Fig. 6. The respondents’ perspective regarding the events/
initiatives organised by the Stargard City Hall
Source: own work based on the results of the questionnaire

What can be observed is that the trend overlaps with the previous ones. Yet again
one answer is predominant compared to the others. The most commonly chosen answer
is “Good” and it is indicated by half of the respondents. Hence, the reason why so many
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respondents do not participate in the events might be associated with marketing communi-
cation failing to achieve its objectives. There is a lot of events taking place in Stargard which
are destined for different target groups based on age or other factors. This matter could be
subject to further analysis. Nevertheless, the respondents’ perspective regarding the events
or initiatives organised by the Stargard City Hall exhibits a rather positive tendency. Now,
a similar analysis shall be conducted in the context of the news broadcast by the City Hall
using various channels (figure 7).

= Yes = No

Fig. 7. The respondents’ perspective regarding following the news broadcast by the Stargard City Hall
Source: own work based on the results of the questionnaire

It should be mentioned that trying to reach as many segments as possible, the Stargard
City Hall uses a lot of different communication channels. The list includes and is not limit-
ed to a profile on Instagram, Facebook Fan Page, local newspaper (Stargardzki Informator
Samorzadowy), leaflets, posters, official hotline, and e-mail address. Offering such a wide
range of communication channels results in high rates of following the news broadcast by
the City Hall - more than three quarters of the respondents follow the news. It might be in-
teresting to conduct an extended analysis of the respondents’ perspective regarding follow-
ing the news broadcast by the Stargard City Hall. Hence, table 6 presents the gender-specific
data.

Tab. 6. The involvement in the events and initiatives based on gender

Gender Yes No
Men 82% 18%
Women 92% 8%

Source: own work based on the results of the questionnaire
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Thus, 82% of the surveyed male respondents claim that they follow the news broadcast
by the City Hall. The percentage of female respondents who declare that they follow the
news is equal to 92%. 10 percentage points is not a huge difference, but it is noticeable. The
age-specific results are presented in table 7.

Tab. 7. The involvement in the events and initiatives based on age

Age Following Men Women
the news Percentage
Yes 76% 89%
18-29
No 24% 11%
Yes 77% 94%
30-39
No 23% 6%
Yes 89% 94%
40-49
No 11% 6%
Yes 100% 90%
50-59
Yes 86% 100%
60+
No 14% 0%

Source: own work based on the results of the questionnaire

Curiously, there is no discernible trend showing that, for example, the older a person
is, the more likely they are to follow the news. Based on the gathered data, it may be stated
that men are not as prone to follow the news as women. Nonetheless, most of the citizens of
Stargard follow the news, and it applies to both male and female respondents from various
age groups.

When it comes to the satisfaction from the communication channels (the available
forms of communication), the results are presented in figure 8.
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Fig. 8. The respondents’ perspective regarding the satisfaction
from the forms of communication used by the Stargard City Hall
Source: own work based on the results of the questionnaire

As can be seen, the trend corresponds with the previously analysed questions yet again.
“Rather yes” appears to be the most frequently chosen answer. More than half of the re-
spondents indicate that their satisfaction from the forms of communication used by the
Stargard City Hall is pretty high. The summary and final remarks which conclude the re-
search are described in the next subsection.

Conclusions

The analysed charts have forms of moderately skewed one-dimensional empirical distribu-
tions which are also unimodal. The main goal of this paper was the critical assessment of
the Stargard City Hall's communication management based on the citizens’ point of view
and proving that the right choice of the ways to communicate with the citizens affects their
perception of the quality of communication.

Consequently, the analysis of the structures required the determination of similarities
and possible differences between the units constituting the selected statistical population.
Sobczyk implies that similarities are represented by the average level of a trait’s value for
all the units under examination, while differences are indicated by measures of variability,
asymmetry, and concentration (Sobczyk, 2010).

Based on the conducted research, it can be concluded that the analysed statistical popu-
lation is consistent. The responses presented in the form of charts provide some trend. The
trend denotes that the Stargard City Hall's communication is not perceived as excellent, but
it is also not perceived as bad or very bad. The analysed representative group indicated that
the quality of living in the city, which is linked with the events and communication with the
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City Hall, is good. In addition, since the vast majority of the respondents follow the news
broadcast by the City Hall, the results are viable — they are based on hands-on experience.

It can be stated that in accordance with the described theory, the Stargard City
Hall understands the need for segmentation of the society as it offers multiple forms of
communication.

However, it could be suggested that the City Hall should intensify the implementation
of the e-governance concept since it is likely to boost citizens’ satisfaction. This could lead
to shifting the trend from “good” to “very good”. Such state-of-the-art ideas should be con-
sidered since every product has a life cycle (Garbarski, 2011). Likewise, Myoung-Gi and
Seonwoo suggest that social media play a pivotal role in crisis management, especially if
a computational social science approach is adopted (Myoung-Gi, Seonwoo, 2022). The pre-
sented study of the Stargard City Hall serves as an example of communication management.
The abovementioned suggestions are not exclusive to the Stargard City Hall, they may be
applicable to many public institutions.

Nevertheless, as it is for now, the respondents residing in the territory of Stargard indi-
cated that they are somewhat satisfied with communication management by the City Hall.
At the same time, this satisfaction leads to the conclusion that the quality of communica-
tion is also satisfying. Hence, the thesis statement can be deemed proved and the main goal
achieved. What could be further analysed is the frequency of disseminated information and
the perception of communication according to the chosen statistical population subdivided
into smaller groups based on age, gender, education, and perhaps other criteria.
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ZARZADZANIE KOMUNIKACJA PRZEZ URZAD MIASTA
STARGARD Z PERSPEKTYWY MIESZKANCOW

Streszczenie

Szybka i zmienna natura wspolczesnego $wiata wywarla znaczacy wplyw na wiele sfer zycia. W wy-
niku tych gwaltownych zmian, ktére trwaja nieprzerwanie, w niezwykly sposob zaczely rozwijac sie
rézne dyscypliny i procesy, w tym komunikacja i marketing. Jednym z kluczowych celéw marketingu
jest stuzenie ludziom i zaspokajanie ich potrzeb. Ten niefatwy cel moze zosta¢ osiggniety poprzez
wdrozenie dobrego zarzadzania komunikacja, co jest Scisle zwigzane z wiedzg marketingowa. Stad
tez w niniejszej pracy naukowej podjeto probe zbadania, czy wlasciwy dobor sposobdéw komuni-
kowania si¢ z obywatelami wplywa na postrzeganie przez nich jakos$ci komunikacji. Jednoczesnie
gtéwnym celem jest krytyczna ocena zarzadzania komunikacja przez Urzad Miejski w Stargardzie
w oparciu o punkt widzenia mieszkancéw. Ponadto wyniki przeprowadzonych badan moga stanowi¢
przyklad dla instytucji publicznych, ktore chcg sprosta¢ oczekiwaniom swoich interesariuszy. Przed-
miotem badan jest badanie regionalne skoncentrowane na reprezentatywnej grupie mieszkancow
Stargardu, ktorzy wypelnili specjalnie skonstruowany kwestionariusz.

Stowa kluczowe

komunikacja, zarzadzanie w sektorze publicznym, krytyczne myslenie, docelowi odbiorcy
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Ewa Kasperska*

WYKORZYSTANIE NARZEDZI PROMOC]I MARKETINGOWE]
W WIZERUNKOWYCH DZIALANIACH POLSKICH MIAST

Streszczenie

Celem opracowania jest diagnoza wykorzystania narzedzi promocji marketingowej w wizerunko-
wych dziataniach najwiekszych miast Polski oraz ocena poziomu ich wykorzystania na tle wielkosci
tych miast. Przeprowadzono diagnoze dziatan 37 aglomeracji liczagcych ponad 100 tys. mieszkancow.
Badaniom poddano 30 réznorodnych narzedzi wizerunkowych miast z obszaru reklamy, sprzeda-
zy osobistej i public relations. Poszukujgc uzasadnienia dla intensyfikacji dziatan wizerunkowych,
zestawiono pozyskane dane z wielkoscig miast wyrazong w liczbie mieszkancéw oraz w wielkoéci
ich dochodu na mieszkanca. Na podstawie wynikéw analiz stwierdzono, ze istnieje zwigzek miedzy
wielko$cig miast a intensywnoscia ich dziatan wizerunkowych.

Stowa kluczowe

marketing terytorialny, promocja, wizerunek miasta, narzedzia budowy wizerunku

Wprowadzenie

Nieodzownym elementem dzialan kazdego podmiotu funkcjonujacego w otoczeniu, z ktd-
rym pragnie budowac¢ wtasciwe relacje, jest dbalos¢ o wizerunek, kazde zaniedbanie moze
bowiem przelozy¢ sie na realny spadek lojalnosci odbiorcéw i postrzeganej wartosci marki.
Dzialania wizerunkowe to domena marketingu i podstawa marketingowego zarzadzania
podmiotem, bez wzgledu na jego charakter, a zabieganie o jak najwyzsza ocene tego wi-
zerunku jest juz dzi$ powszechne. Trend ten stopniowo objal wszelkie w zasadzie obszary
zycia spotecznego, nie tylko relacje sprzedawca-klient. Obiektem, ktdry stosunkowo pdzno
zaczal by¢ traktowany jako podmiot dzialan wizerunkowych, jest obszar rozumiany jako
miejsce do zycia, nauki, inwestowania czy destynacja turystyczna. Jako taki ma swojego go-
spodarza, ktory w mysl wspotczesnych koncepcji marketingowych, powinien dba¢ réwniez

* dr, Politechnika Koszaliiska, Wydzial Nauk Ekonomicznych, Katedra Zarzadzania i Marketingu,
ul. Sniadeckich 2, 75-453 Koszalin, ewa.kasperska@tu.koszalin.pl, ORCID: 0000-0002-6812-3694
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o0 jego wizerunek, poniewaz, jak wykazuja badania réznych autoréw, istnieje bezposred-
ni zwigzek miedzy wizerunkiem obszaru a jego atrakcyjnoscia (Dastgerdi, de Luca, 2019).
Przykladem takiego obszaru jest tez miasto. Celem opracowania jest diagnoza wykorzysta-
nia narzedzi promocji marketingowej w wizerunkowych dzialaniach najwigkszych miast
Polski oraz ocena poziomu ich wykorzystania na tle wielko$ci miast, w rozumieniu liczby
mieszancow oraz dochodu miasta w przeliczeniu na jednego mieszkanca.

1. Wizerunek obszaru i narzedzia kreowania wizerunku

Konieczno$¢ prowadzenia dziatan marketingowych réwniez przez podmioty niebiznesowe
postulowali juz w swej publikacji z 1969 roku Kotler i Levy. Jak argumentowali autorzy,
»marketing to ta funkcja organizacji, ktéra moze utrzymywac staly kontakt z konsumenta-
mi organizacji, odczytywac ich potrzeby, opracowywaé «produkty» spelniajace te potrzeby
i budowac¢ program komunikacji wyrazajacy cele organizacji” (Kotler, Levy, 1969, s. 15). Au-
torzy skupiali si¢ na konieczno$ci zastosowaniu marketingu przede wszystkim w obszarach
edukacji, zdrowia, stuzby publicznej, jakkolwiek w podsumowaniu rozwazan stwierdzili,
ze koncepcja marketingowa powinna stuzy¢ wszelkiej dzialalnos$ci organizacyjnej, a wsréd
przykladéw ujeli rowniez ten dotyczacy uwzgledniania przez wladze miasta intereséw roz-
nych grup spotecznych.

Blisko 50 lat pézniej Shah, Khan i Haq, analizujac wplyw cytowanej publikacji na rozwdj
mys$li marketingowej i zastosowania samego marketingu, wskazali na nastepujaca sekwen-
cj¢ poszerzania koncepcji marketingu na kolejne obszary: marketing spoteczny, edukacyj-
ny, zdrowia, celebrytéw, kultury, kosciota i wreszcie marketing miejsc (Shah, Khan, Hagq,
2018). Jest wiec marketing miejsc stosunkowo najmlodsza koncepcja wsrdéd pozostaltych
obszardw jego zastosowania, aczkolwiek dzi$ juz koniecznos¢ i zasadno$¢ takich dziatan nie
budzi watpliwosci'. Jego idee upowszechnily sie, réwniez za sprawg Kotlera i jego zespotu,
w koncu XX w., a dzialania marketingowe uznano za przydatne zwlaszcza w ,,...tworzeniu
wlasnego wizerunku, budowie relacji miedzy podmiotami oraz miejscem, w ktérym funk-
cjonuja...” (Rudolf, 2016, s. 50).

Istote wizerunku obszaru/miasta docenil juz w koncu lat piec¢dziesigtych XX wieku
K. Lynch, rozwazajac go wprawdzie w aspekcie architektonicznym i urbanistycznym, ale
zauwazajac niezwykle istotne jego cechy, jak tozsamos¢, struktura i znaczenie, co niesie ze
sobg konsekwencje dla marketingowego zarzadzania obszarem. Cechy te oznaczaja identy-
fikacje obiektu, co implikuje jego odréznienie od innych, nastepnie relacje obiektu z obser-
watorem i z innymi obiektami, a wreszcie koniecznos¢ istnienia znaczenia danego obiek-
tu dla obserwatora (Lych, 1960). Istota wizerunku w kontekscie podejmowania dzialan

! Odrebnym zagadnieniem, nieanalizowanym w niniejszej publikacji, jest nazewnictwo stosowane w od-
niesieniu do marketingowego zarzadzania obszarem, ktdre w literaturze tematu stosowane jest czgsto synoni-
micznie: marketing miejsc, terytorialny, obszaru, lokalizacji, miast i region6éw i innych.
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marketingowych zawiera si¢ zwlaszcza w jego ostatniej sktadowej’. Wizerunek nie jest bo-
wiem bytem neutralnym. Jest tym, co postrzegaja jego odbiorcy, i zgodnie z definicjg opra-
cowang przez wspomniany zespol naukowcoéw, cytujac za M. Florek ,,...jest suma wierzen,
poje¢, opinii, odczu¢ i wrazen, jakie majg o nim odbiorcy” (Florek, 2007, s. 94; za: Kotler,
Haider, Rein). Definicja ta zawiera w sobie sktadowa w postaci fadunku emocjonalnego,
jaki taczy odbiorce z wizerunkiem. Jesli takowego nie bedzie, nazwa obiektu pozostanie pu-
stym, nic nieznaczacym stowem, a jego wizualne insygnia beda bezwartosciowe dla odbior-
cy (Szromnik, 2023). Nieodzownym warunkiem dla zaistnienia wizerunku obiektu w wy-
obrazni odbiorcy jest wiec wystapienie interakcji miedzy nim a postrzeganym obiektem.
Istota sSwiadomego kreowania wizerunku sprowadza sie zatem do skonstruowania przekazu
skierowanego do konkretnego odbiorcy/segmentu, przy zastosowaniu takich narzedzi i ar-
gumentacji, aby uzyska¢ pozadany przez nadawce efekt. Nalezy przy tym pamigta¢, ze sam
wizerunek jest funkcja wielu zmiennych, na ktore jego wlasciciel ma zréznicowany wpltyw.
Jak pisze M. Florek, jest on wynikiem tego, z czym odbiorca faktycznie ma stycznos¢, oraz
tego, jak postrzega i ocenia to, czego doswiadcza (Florek, 2007). Na wizerunek obszaru
sktada si¢ wiec rowniez postrzeganie tych jego elementdw, ktdre sa rezultatem specyfiki lo-
kalizacji obszaru, uwarunkowan przyrodniczych, wielowiekowych przemian spotecznych,
kulturowych i urbanistycznych, a ktére niezaleznie od oczekiwan, pozostaja niezmienne
w diugim okresie. Powstaly na bazie wymienionych czynnikéw wizerunek J. Miossec nazy-
wa uniwersalnym. Wyrodznia jeszcze wizerunek efemeryczny, czyli ulotny, przejsciowy, zwia-
zany z krotkotrwalymi wydarzeniami, oraz wizerunek indukowany. Ten ostatni kreowany
jest z wykorzystaniem narzedzi marketingowych w celu wywolania okreslonych skojarzen
z danym miejscem (Glinska, 2010; za: Espelt, Benito, 2005). Jest on efektem komercyjnych
zrodel informaciji, takich jak reklama, informacja kreowana przez jednostki wladzy lokalnej
czy organizatoréw turystyki (Niezgoda, 2017).

Analizujac wykorzystanie narzedzi promocji w kreowaniu wizerunku miast, istotny
jest wlasnie kontekst wizerunku indukowanego jako tego, ktory jest stymulowany przez
podmioty zainteresowane jak najlepszym obrazem miasta w §wiadomosci jego beneficjen-
tow. Zagadnienia te sg dzi§ kluczowymi kwestiami dla zarzadcow wspodlczesnych miast
i urbanistow (Sokotowicz, Boryczka, 2011). ,Wtadze lokalne wystepuja wiec w roli gléwne-
go podmiotu przygotowujacego, organizujacego, realizujacego, koordynujacego i kontro-
lujacego caloé¢ przedsiewzie¢ marketingowych dotyczacych danego miejsca” (Szromnik,
2011, s. 34). Jednak, poza zestawem narzedzi, ktore wykorzystuja samorzady, jest tez szereg

2 Wspdlczesnie podkresla sie istotng réznice miedzy wizerunkiem a tozsamoscia, ktéra uznaje sie, nie za
skfadnik, a za ,,czynnik sprawczy” wizerunku. Jest ona bowiem przypisana do obiektu (niezaleznie od odbior-
cy), jest obiektywnym zbiorem jego cech. Natomiast wizerunek rozumiany jest jako wynik percepcji odbiorcy
komunikatu sformulowanego na bazie cech obiektu (czyli wlasnie jej tozsamosci), ktéry to komunikat odbiorca
interpretuje i subiektywnie ocenia zawarty w nim przekaz. Stad moze istnie¢ wiele réznych wizerunkéw (Florek,
2007; Szromnik, 2016, 2023).
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dzialan innych, czgsto nawet dos¢ przypadkowych nadawcéw przekazu, ktére moga kre-
owany obraz wzmocnic lub w jakiej$ czedci zniweczyc’.

Wirdd narzedzi promocji dedykowanych kreowaniu wizerunku obszaru nalezy wymie-
ni¢ zwlaszcza dziatania public relations, reklame oraz sprzedaz osobistg. W zestawie srodkow,
w ramach kazdego z narzedzi warto wskazac (Griszel, 2015; Folga, 2020; Szromnik, 2011):

« wizualny obraz miasta: eksponowanie nazwy, herb, kolor, flaga, logo, slogan, oznako-
wanie wlotow do miasta, instytucji miejskich, pojazdéw, imprez organizowanych przez
miasto, charakterystyczne elementy infrastruktury;

« system komunikacji z odbiorcami: biura obstugi interesantéw, imprezy miejskie, karty
miejskie, spotkania wladz z mieszkancami, reklamy outdoorowe, city placement, pa-
tronaty, zgody na wykorzystanie przestrzeni w miescie, eksponowanie w réznej formie
waloréw miasta (np. gry miejskie, trasy turystyczne, programy lojalnosciowe et al.),
wlasne czasopismo i inne publikacje, obwieszczenia, biuletyny, wspotpraca z lokalnymi
mediami, konferencje prasowe, narzedzia e-komunikacji (strona internetowa, media
spolecznosciowe, newslettery) i m-komunikacji (aplikacje na telefon);

o kultura miasta: standardy zachowania wladz miejskich, kultura osobista, autoprezen-
tacja, egzekwowanie zasad porzadku publicznego, zaangazowanie w akcje spoteczne,
aranzacja wspolnej przestrzeni miejskiej, dbalos¢ o estetyke miasta, szybkos¢ i sposéb
reakgcji na zglaszane problemy, wspoétpraca z lokalnym biznesem i szkolnictwem wyz-
szym, sojusze ponadregionalne.

Ze wzgledow wizerunkowych szczegélnie istotny jest skoordynowany i zaplanowany
jednolity obraz miasta, czyli tzw. System Identyfikacji Wizualnej (SIW). Jest to zbior rézno-
rodnych elementéw (graficznych, typograficznych oraz o innym charakterze) wraz z dyrek-
tywami dotyczacymi ich wykorzystania, ktore ujete s3 w ksiedze tozsamosci, tzw. ksiedze
znaku (Wrona, 2012). SIW moze zawiera¢ m.in. (Folga, 2020; Florek, Augustyn, 2011; Ty-
liszczak et al., 2016) okreSlenie:

« logotypu i zasad jego stosowania,

« sloganu,

o kolorystyki,

o typografii pisma (kroj i wielkos¢ czcionek),

« wzoru pieczatek, wizytowek, identyfikatoréw, papieru i innych drukoéw,

o materialéw marketingowych (ulotki, gadzety),

o designu siedziby wladz i innych urzedéw,

« wygladu $rodkéw komunikacji publiczne;j,

« identyfikatoréw i drogowskazéw do waznych lokalizacji w miescie,

« oznaczania tras miejskich itp.

* Przykladem negatywnego wplywu na wizerunek obszaru, bedacego watpliwa ,wartoscia dodang” in-
nej dzialalnosci bylo prezentowanie Slaska i Katowic w polskich filmach: ,,Slask przez lata byt scenerig smut-
nych opowiesci o historycznych tragediach i ludziach wyrzucanych na margines. Filmowy Slask sprzed lat to
biedaszyby, brudne familoki, alkoholizm i umorusane dzieci, hasajace na weglowych haldach” (Staszczyszyn,
(20.03.03).
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Jak dowodzi powyzsze zestawienie, arsenal srodkéw do wykorzystania w budowaniu
wizerunku miasta jest bardzo szeroki. Pytanie, ktére nalezaloby zatem postawi¢, brzmi: jak
wyglada w praktyce wykorzystanie tych narzedzi przez samorzady miast?

2. Praktyka wykorzystania narzedzi promocji
marketingowej przez miasta Polski

W celu oceny wykorzystania narzedzi promocji marketingowej w kreowaniu swojego wi-
zerunku przez polskie miasta autorka zidentyfikowala 37 aglomeracji liczacych ponad
100 tys. mieszkancow. Nastepnie dokonata przegladu narzedzi promocji wykorzystywanych
do budowy wizerunku i po wstepnym zakwalifikowaniu ich do obserwacji przeprowadzi-
ta sondazowe badanie, majace ustali¢ dostepnos¢ danych. Na tej podstawie do ostatecznej
analizy zakwalifikowala 30 czynnikéw i poddala je kompleksowej ocenie. Zamystem autor-
ki byta analiza dzialan wizerunkowych mozliwych do oceny przez zewnetrznego odbiorce.
Przyjeta zalozenie, Ze dowodem na wizerunkowe dzialania miast jest ich wystapienie we
wlasciwej im przestrzeni, nie za$ miejskie statystyki i raporty*. Dokonujac wyboru ocenia-
nych dzialan promocyjnych, autorka napotkata trudnosci zwigzane z jakosciowym charak-
terem wielu z nich, co uniemozliwilo ich poréwnanie (np. standardy zachowania, kultura
osobista, ekspozycja charakterystycznych obiektéw infrastruktury et al.). Stad cze$¢ narze-
dzi, jakkolwiek istotna dla skutecznosci dziatan wizerunkowych, okazala si¢ niemozliwa do
oceny przy tak przyjetych warunkach badania. Kolejnym aspektem napotkanych trudnosci
byl dostep do danych. Przeszukiwane zrédla informacji byly niejednorodne, niekompletne,
czesto z nieaktualizowanymi danymi, co wymagatoby wystosowania szczegoétowych zapy-
tan do samorzadow.

Finalnie ocenie poddano wspomnianych 30 czynnikéw, a wérdd nich: logo, slogan, hej-
nal miasta, witacz, System Identyfikacji Wizualnej, biuro obstugi mieszkancow, karte MZK,
mieszkanca i turysty, gazete i e-gazete miejska, telewizje miejska, radio, strong urzedu mia-
sta i jej inne wersje jezykowe, czat miejski/forum dyskusyjne, aplikacje: miejska, komuni-
kacji miejskiej i dla turysty, obecnos¢ miasta w social mediach oraz inne formy przekazu
informacji i e-kontaktu, publiczng sie¢ Wi-Fi, patronaty prezydenta i ambasadoréw miasta,
a takze regionalny fundusz filmowy i obecno$¢ miasta w filmach.

Logo - gléwnym symbolem graficznym kazdego miasta jest herb, bedacy znakiem urze-
dowym majacym swoj rodowod w historii miasta. Na potrzeby promocji i budowania wi-
zerunku miasta wykorzystuje si¢ logo spdjne z wizja jego rozwoju (Tyliszczak et al., 2016).
Jak zaobserwowano, wszystkie 37 miast Polski ma swoje logo, jakkolwiek w przypadku jed-
nego z ich - Bytomia, sprawa nie jest jednoznaczna. Logo zostalo przyjete przez radnych
w 2015 roku, jednak nie jest silnie eksponowane, za gléwny znak graficzny wcigz uznawany
jest herb, a samo logo posadzane bywa o plagiat Krakowa (www1).

* Jedyny wytom uczyniono dla patronatow prezydenta, co zostanie wyjasnione w dalszej cze$ci opracowania.
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Slogan - jest to spojne z logiem hasto, ktére ma podkresla¢ charakter miasta i utatwiacé
pozycjonowanie w $wiadomosci odbiorcow. Wszystkie badane miasta maja swoj slogan,
cze$¢ z nich mozna by nawet zakwalifikowac¢ jako claim wspdtwystepujacy ze znakiem gra-
ficznym miasta (Poznan — miasto know how, Gdynia moje miasto, £L6dz kreuje et al.).

Hejnat miasta - kolejny, tym razem dzwigkowy identyfikator miasta réwniez jest po-
wszechnie wykorzystywany. S3 wsrod hejnatéw miejskich melodie znane na caltym $wiecie
(np. krakowski), ale tez takie, ktére funkcjonujg od niedawna i napisane zostaly specjalnie
w tym celu (np. Dabrowa Goérnicza). Dla trzech badanych miast (Tychy, Gliwice i Gdynia)
nie zidentyfikowano hejnatu.

Witacz - jest to konstrukcja ustawiana na wlocie miast (gmin/regionéw), ktéra po-
winna ,swoim charakterem oraz kolorystyka wpisywac si¢ w system identyfikacji wizual-
nej danego osrodka, a takze przyczynia¢ si¢ do wspierania realizowanych dla niego dzia-
tan promocyjnych” (Gebarowski, 2007, s. 144). Autorce udalo sie zidentyfikowac witacze
w 19 miastach.

System Identyfikacji Wizualnej — zbiorem elementéw stanowigcych wizerunek miasta
jest wspomniany juz SIW. Jego wizualnym odzwierciedleniem jest ksiega znaku. Moze ona
mie¢ charakter bardzo szczegélowy, obejmujac wszelkie regulowane w ramach SIW kom-
ponenty oraz przyklady zastosowan. Moze tez jednak zawiera¢ wylacznie uregulowania do-
tyczace samego logo: zasad jego zapisu, kolorystyki, kroju pisma, umieszczania na drukach
itp. W przypadku 100-tysiecznych miast Polski, 19 z nich posiada peten SIW, 5 miast dys-
ponuje ksiega znaku w wersji ograniczonej do samego logo, w przypadku 12 natomiast, nie
udalo sie potwierdzi¢ istnienia Zadnego z tych rozwigzan.

Biuro obstugi mieszkancéw (BOM) - znacznym udogodnieniem i wyj$ciem naprzeciw
potrzebom mieszkancow jest tzw. BOM. 18 badanych miast nie dysponuje takim rozwigza-
niem, 11 urzedéw posiada BOM w swojej siedzibie, 8 ma dodatkowe punkty obstugi miesz-
kancéw usytuowane w miescie, czgsto w galeriach handlowych (np. Wroctaw). Najwieksza
liczbg punktéw dysponuje Warszawa (19), co uzasadnione jest administracyjnym podzia-
tem stolicy na gminy. Na podkreslenie zastuguje fakt, ze 6 takich punktéw ma najmniejsze
(poza Koszalinem) miasto na liscie badanych — Chorzéw.

Karta mieszkanca — jest propozycja skierowang do mieszkancow, czyli oséb zamel-
dowanych w miescie i tu rozliczajacych podatek dochodowy. Wydawana jest bezplatnie
i umozliwia korzystanie z szeregu znizek do obiektéw miejskich, atrakcji turystycznych, re-
stauracji, punktow ustugowych i sklepéw. Jej zasadnicze przestanie to integracja wspdlnoty
oraz zacheta do osiedlania si¢ w danej lokalizacji. Wéréd badanych miast karte mieszkanca
posiada 19 z nich.

Karta MZK - umozliwia dostep do biletéw komunikacji miejskiej (na rézne srodki
transportu), zapisywanie ich w formie elektronicznej (co zwalnia z obowigzku ich kasowa-
nia i jest dogodne w przypadku kontroli), pozwala na zakup biletéw miesiecznych, korzy-
stanie ze znizek, zawiera informacje o prawie do ulg jej wlasciciela, moze stanowi¢ elektro-
niczng portmonetke. Karta MZK jest bardziej rozpowszechniona niz poprzednia, oferuja ja
33 badane miasta.
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Karta turysty — podobnie jak karta mieszkarnca, uprawnia do korzystania ze znizek
w réznych punktach w miescie, ale jest odplatna i wazna czasowo (w krétkim okresie).
Sposrdéd badanych miast kartg turysty dysponuje 13 z nich.

Gazeta miejska, wydanie papierowe — to no$nik informacji dla mieszkancow i turystow,
finansowany przez miasto, bezptatny, wykladany w ogdlnodostepnych miejscach, majacy
charakter zwykle tygodnika lub dwutygodnika. Tego typu prase ma 21 badanych miast.

E-gazeta miejska - jest elektronicznym odpowiednikiem gazety papierowej, dostepnym
w postaci stworzonej w tym celu strony internetowej. W miescie przybiera réwniez forme
e-biuletynu na oficjalnej stronie urzedu. Taka forme komunikacji z odbiorcami wykorzy-
stujg 23 miasta.

Telewizja miejska — dobrym medium umozliwiajacym dotarcie z pozadanym przeka-
zem do widza jest telewizja miejska. Moze mie¢ charakter stalego pasma, wybranej pory
emisji lub audycji zarezerwowanej dla miasta w lokalnej, prywatnej stacji. Z tego narzedzia
korzysta 15 sposréd najwiekszych polskich miast.

Radio - jest narzedziem komunikacji audio. Posiadaja je 23 miasta. W wiekszosci sg to
regionalne rozglosnie wylonione ze struktur Polskiego Radia (17 spélek, zgodnie z podzia-
fem administracyjnym Polski sprzed 1975 roku). Z rozgtosni katowickiej poza Katowicami
korzystaja réwniez Bytom, Ruda Slaska, Tychy i Dgbrowa Gérnicza. Z kolei poza rozglo$nig
regionalng w Zielonej Gorze swoja ma tez Gorzéw, a w Radomiu dziala radio o charakterze
samorzagdowym.

Strona urzedu miasta — wszystkie wladze badanych miast, co oczywiste, posiadajg swoja
oficjalng strong internetows, jednak dostepnos¢ tych stron nie jest w kazdym przypadku
jednakowa. W trzech z nich adres strony pojawia sie w wyszukiwarce na drugim miejscu
(Bytom - pierwsza jest fabryka odziezy, w Bielsku-Bialej — portal regionalny, w Koszali-
nie - hasto z Wikipedii). Zdecydowanie najgorzej wypada w tym zestawieniu Zielona Géra,
dla ktdrej adres strony pojawiajacy si¢ w wyszukiwarce google jest bledny, prawidlowy nie
jest wyswietlany na zadnej pozycji, a udalo si¢ go znalez¢ dopiero po wejsciu na Facebook
miasta’.

Inne wersje jezykowe strony — portale miejskie czesto oferujg wiecej (niz tylko j. pol-
ski) wariantow jezykowych swojej strony internetowej. Takich udogodnien nie ma tylko
8 z 37 badanych miast. Jedng dodatkowa wersje proponuje 5 miast (j. angielski), dwie i trzy
wersje —po 9 miast, 4 miasta maja po cztery wersje oraz jedno z miast pie¢ (Gdynia) i jedno
sze$¢ (Krakow). Nalezy jednak uzupelnié, ze trzy miasta (Poznan, Gdansk i Bydgoszcz),
poza wariantem jezyka obcego na stronie, oferujg réwniez mozliwo$¢ automatycznego thu-
maczenia na inne jezyki za posrednictwem technologii google tltumacz.

Newsletter — sposobem komunikacji elektronicznej z odbiorcami jest regularnie wysy-
tany newsletter. Taka ustuge ma na swoje stronie 13 badanych miast.

Czat miejski/forum dyskusyjne — mozliwo$¢ szybkiego kontaktu daje tez czat lub forum
dyskusyjne. Nie jest to jednak narzedzie czgsto wykorzystywane przez polskie miasta. Taka

> Wedlug obserwacji autorki, sytuacja tak trwa juz kilka lat.
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mozliwo$¢ daja uzytkownikom strony tylko 6 miast: Warszawa (ktéra w tym celu propo-
nuje odrebny portal: Miejskie Centrum Kontaktu 19115) oraz Wroctaw, Poznan, Torun,
Rzeszéw i Opole.

Aplikacja miejska, komunikacji miejskiej i aplikacja dla turysty — aplikacje sg elek-
tronicznym odpowiednikiem kart miejskich dedykowanym urzadzeniom smart. Nalezy
zauwazy¢, ze znacznie czedciej miasta oferujg swoim mieszkancom aplikacje na telefon
(31 miast) niz karty tradycyjne (19), ale juz znacznie rzadziej niz karty dostepne sg aplikacje
MZK (14 do 33) i aplikacje dla turysty (3 do 13).

Social media (SM) - szeroko rozpowszechnionymi i wykorzystywanymi kanatami ko-
munikacji, rowniez przez miasta, s3 media spotecznosciowe (Facebook, Twitter, Instagram,
Pinterest, rzadziej LinkedIn). Tylko dla jednego z miast (Zabrze) nie zidentyfikowano me-
diéw spotecznosciowych. Pozostale w przewazajacej wigkszosci korzystajg z czterech me-
diéw (23 miasta), 7 miast z trzech SM, 3 wykorzystuja dwa SM (Elblag, Walbrzych i Kosza-
lin), a Zielona Géra ma tylko Facebook. Sg tez miasta, gdzie odrebne SM majg prezydenci
lub rzecznicy miejscy. Do takich naleza: Wroctaw i Poznan (po 4 SM) oraz Torun, Dabro-
wa Gornicza i Koszalin (Facebook). Do social mediow zaliczy¢ tez mozna kanal YouTube,
z ktorego korzysta znaczna wigkszo$¢ miast (30), wsrdd prezydentéw swoj kanal maja pre-
zydenci Wroclawia i Poznania.

Inne formy przekazu informacji i e-kontaktu - z innych niz wymienione, form prze-
kazu informacji lub e-kontaktu z odbiorcami korzysta dodatkowo 20 miast. Sg to zwykle
kanaty RSS (12 miast). Formularz kontaktowy maja 3 miasta, prezydent Krakowa prowadzi
swoj blog, Poznan ma portal video, Sosnowiec prowadzi transmisje z sesji Rady Miasta,
Rybnik oferuje galerie zdje¢ i filméw, a Dagbrowa Gdrnicza info-sms.

Publiczna sie¢ Wi-Fi — dogodnos$cig w $wiecie realnym ulatwiajaca dostep do e-infor-
macji jest darmowa sie¢ Wi-Fi w miescie. Takg oferujg na swoim terenie wtadze 33 miast.
Liczba punktéw dostepu jest bardzo zréznicowana (w kilku przypadkach nie udalo si¢
ustali¢, ile i gdzie s zlokalizowane). Najwiecej punktéw majg oczywiscie najwigksze mia-
sta, chociaz Warszawa z deklaracjg 150 punktéw jest na drugim miejscu, po Szczecinie
(163). Minimum 100 punktéw dostepu deklaruja tez: Wroctaw, Bydgoszcz, Lublin, Poznan,
Gdansk. Istnienia darmowej miejskiej sieci Wi-Fi nie udalo si¢ potwierdzi¢ dla Bialegosto-
ku, Bytomia, Elblaga i Chorzowa.

Patronat prezydenta — waznym elementem kreowania wizerunku miasta jest honoro-
wy patronat prezydenta. Role patronatu dobrze oddaje zapis na oficjalnej stronie Warsza-
wy: »(patronat) stanowi wyroznienie dla przedsiewzigc, ktore maja istotne znaczenie dla
(...) budowania pozytywnego wizerunku stolicy w kraju i za granica. (...) Prezydent m.st.
Warszawy przyznaje honorowy patronat projektom, ktére: (...) przyczyniaja sie do rozwoju
i promocji miasta, wyrdzniaja sie szczegdlng ideg lub celem, ktorego realizacja wzmacnia
wizerunek m.st. Warszawy i podkresla cechy marki Warszawa (...)” (www6). Tylko nielicz-
ne miasta upubliczniaja na swych stronach informacje na temat udzielonych patronatéw,
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bywa tez, ze dane te s3 nieaktualne (np. najnowsze sprzed 10 lat — Torun)®. Wsréd udzielo-
nych patronatéw zdecydowanie przoduje Poznan, przyznajac ich w 2021 roku 304. Blisko
trzystu udzielily tez Warszawa i Wroctaw. Powyzej 200 — Krakow i Lublin, 11 miast przy-
znalo nie mniej niz 100 patronatéw (w tym blisko dwiescie Gdynia, Kielce i Rzeszéw). Naj-
mniej patronatéw (nieco ponad 30) maja Tychy, Rybnik, Gorzéw Wielkopolski i Dabrowa
Gornicza. Najstabiej w zestawieniu wypada Zielona Goéra z 29 udzielonymi patronatami.
Warto zauwazy¢, ze mecenat prezydenta nad wydarzeniem nie wigze si¢ z zadnymi zobo-
wigzaniami finansowymi czy organizacyjnymi miasta, a wylacznie z prawem do uzywania
przez organizatora logo miasta i podania informacji o honorowym patronacie prezydenta
(www3).

Ambasador miejsca - podobna do patronatéw funkcje promocji i wzmacniania wi-
zerunku miasta ma tytul honorowego ambasadora, przyznawany osobom fizycznym lub
prawnym, ktére w swoich dziataniach przyczyniajg sie do rozstawiania miasta, a takze stu-
z3 pomoca w podejmowanych przez miasto dzialaniach (www8). Niewiele miast korzysta
jednak z tego narzedzia kreowania wizerunku. Honorowych ambasadoréw udato si¢ po-
twierdzi¢ tylko w przypadku 5 najwigkszych miast Polski. Sg to kolejno: Gdansk — 8 osob,
Opole - 6, Koszalin - 5, Krakow - 3 i Szczecin - 1.

Regionalny fundusz filmowy i obecno$¢ miasta w filmach - niewatpliwym i zyskujacym
na znaczeniu narzedziem kreowania wizerunku jest city placement. Jest to o tyle specyficzne
dzialanie, Ze moze by¢ swiadomie i celowo wspierane przez miasto oczekujace wymiernych
korzysci, ale trzeba tez pamietac, ze wykorzystanie danej lokalizacji w programach, filmach,
serialach, itp. moze przynie$¢ zaréwno nieoceniony pozytek, jak i niepowetowang szkode’.
Przyktadem $wiadomego wykorzystania city placement do budowania wizerunku jest po-
wolanie przez samorzady regionalnych funduszy filmowych (RFF). Sa one powigzane z wo-
jewodztwami, jednak oznaczajg zaangazowanie konkretnych miast. O celu RFF na stronie
Gdynskiego Funduszu Filmowego napisano: ,,...wspiera¢ produkcje filmowe popularyzu-
jace wizerunek miasta Gdyni” (www2). Z 16 wojewddztw fundusze powotano w 9 z nich,
a w ich dzialanie zaangazowanych jest 25 badanych miast. Analizujac natomiast wystepo-
wanie okreslonych lokacji miejskich w filmach (niezaleznie od zaangazowania w to dzia-
tanie wladz miasta) zidentyfikowano je dla 26 badanych aglomeracji®. Najczesciej, co nie

¢ Wobec niepelnych danych, na potrzeby zgromadzenia kompletnej informacji nt. patronatéw, autor-
ka zwrdcila sie do urzedéw miast z prosba o takie dane (wedlug stanu na 2021 rok). W ustawowym czasie
przewidzianym na udostepnienie informacji publicznej odpowiedzi nie udzielito 5 miast.

7 Przykladem jest z jednej strony, spektakularny sukces i wzrost popularnoéci Sandomierza za sprawg
serialu Ojciec Mateusz, z drugiej, opisywany wcze$niej, negatywny wizerunek Slaska eksponowany w wielu
filmach.

# Nalezy zaznaczy¢, ze w analizie wzieto pod uwage produkcje, gdzie miejsce toczacej sie akcji ma znacze-
nie, a w kadrach filmu pojawiaja sie konkretne lokalizacje, mozliwe do zidentyfikowania. W przypadku dwdéch
filméw nazwa miasta zostala tez zawarta w tytule (Aniot w Krakowie, Cud w Krakowie). Dla zdiagnozowa-
nia omawianych danych korzystano z: Miasta w serialach Raport Medialny 2015, przeszukano strony: https://
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jest zaskakujace, akcje filmu osadzano w Warszawie (35 razy), nastepnie w Krakowie (22),
Wroctawiu (18) i Poznaniu (10). Pozostale 22 miasta pojawialy si¢ w pojedynczych filmach.

3. Dzialania wizerunkowe polskich miast na tle statystyk

Zaprezentowane powyzej czynniki maja zréznicowany charakter. Aby umozliwi¢ poréw-
nywalno$¢ zebranych danych oraz dokona¢ oceny intensywnosci wykorzystania narzedzi
promocji w kreowaniu wizerunku przez miasta Polski, kazdemu z czynnikéw nadano war-
to$¢ 1 w przypadku wystgpienia dzialania, natomiast 0, jesli nie udalo si¢ go zidentyfiko-
wac. Dla danych o charakterze ilosciowym (np. liczba punktéw dostepu Wi-Fi, patronatdw,
lokalizacji w filmach itd.) za warto$¢ 1 przyjeto najwyzsza wartos¢ zidentyfikowana pod-
czas badan, a kolejne przeliczano proporcjonalnie do ich ilosci. Ocenie facznie poddano
30 wskaznikéw, zatem zdiagnozowany poziom intensywnosci wykorzystania narzedzi pro-
mocji (IWNP?) dla danego miasta mogl zawiera¢ si¢ w przedziale <0;30>. W toku badan
ustalono, ze najwyzszy poziom uzyskal Poznan (20,24), natomiast najnizszy Ruda Slaska
(8,77). Szczegdlowa wartos¢ uzyskanego poziomu IWNP dla kazdego z badanych miast
prezentuje tabela 1.

W celu ustalenia, czy istnieje zalezno$¢ migdzy wielko$cig miasta a poziomem ITWNP,
dokonano poréwnania wskaznika z danymi dotyczacymi liczby mieszkancéw miast oraz
poziomu dochodu miast przypadajacego na jednego mieszkanca. Szczegdtowe lokaty miast
wedtug tych wielko$ci réwniez zawarto w tabeli 1.

Tab. 1. Intensywnos$¢ wykorzystania narzedzi kreowania wizerunku przez miasta Polski

Pozycja w rankingu badanych miast
Lp Poziom Miasta Polski pow. 100 tys. wedlug (dane za 2021 rok)
IWNP mieszkancow liczby dochodow miasta

mieszkancow na 1 mieszkanca

1 20,24 Poznan 5 6

2 20,19 Wroctaw 4 5

3 18,98 Krakéw 2 9

4 18,18 Warszawa 1 1

5 16,85 Lublin 9 17

pl.wikipedia.org, https://www.filmweb.pl/, https://filmpolski.pl, strony RFE, strony i portale miejskie i inne za-
soby Internetu wedlug stéw kluczowych: city placement, film polski, miasto w filmie itp.

® IWNP - Intensywno$¢ Wykorzystania Narzedzi Promocji — oznaczenie przyjete przez autorke na po-
trzeby czytelnosci zapisu wynikéw badan.

150



Ewa Kasperska

6 16,84 Gdansk 6 12
7 16,81 Szczecin 7 19
8 16,54 Lodz 3 23
9 15,93 Opole 27 3

10 15,86 Katowice 11 10
11 15,44 Koszalin 37 30
12 15,30 Kielce 18 14
13 15,24 Bydgoszcz 8 31
14 14,29 Gdynia 12 16
15 13,98 Chorzéw 36 20
16 13,45 Rzeszéw 16 13
17 13,32 Tychy 28 21
18 13,03 Olsztyn 20 8

19 12,70 Torun 15 27
20 12,18 Plock 32 2

21 12,17 Gorzow Wielkopolski 29 25
22 11,82 Dabrowa Gornicza 31 7

23 11,73 Rybnik 25 26
24 11,99 Sosnowiec 17 37
25 11,39 Elblag 30 36
26 11,33 Bialystok 10 22
27 11,26 Bytom 23 28
28 11,21 Wioctawek 34 24
29 11,20 Tarnow 35 18
30 11,07 Zielona Géra 24 15
31 10,79 Radom 14 33
32 10,60 Gliwice 19 4

33 10,58 Bielsko-Biata 22 11
34 10,30 Czestochowa 13 29
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35 9,53 Walbrzych 33 32
36 9,19 Zabrze 21 34
37 8,77 Ruda Slaska 26 35

Zrédlo: dane z badan whasnych oraz statystyki GUS

Analizujgc zaleznos¢ miedzy wykorzystaniem narzedzi kreowania wizerunku a wielko-
$cig miasta wedtug liczby ludnosci, wykonano test Anova jednoczynnikowa, ktéry wyka-
zal, ze miasta z wyzsza liczbg mieszkancow charakteryzujg sie wyzszym poziomem IWNP
(F(4, 32) =16,428, p =0,000) (rysunek 1).
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= =
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=
=

wskaznik poziomu dziatan
wizerunkowych

12 e e

10
1 2 3 - 5
miasta wedtug liczby ludnosci
Legenda: 1 — do 130 tys. mieszkancéw, 2 — do 200 tys., 3 - do 300 tys.,
4 - do 500 tys., 5 - powyzej 500 tys.

Rys. 1. Zalezno$¢ miedzy poziomem intensywnosci dzialan wizerunkowych a liczba mieszkancow
Zrédlo: badania wlasne

W celu analizy zaleznosci miedzy IWNP a zamozno$cig miasta wedlug wielkosci do-
chodu na 1 mieszkanca réwniez wykonano test Anova jednoczynnikowa. Takze w tym
przypadku zostalo potwierdzone, ze miasta z wigkszym dochodem wykazuja wyzszy po-
ziom IWNP (F(2, 34) =6,727, p=0,0035) (rysunek 2).
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wizerunkowych
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wskaznik poziomu dziatan
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miasta wedtug budzetu na 1 mieszkanca

Legenda: 1 — dochdd na 1 mieszkanca do 8 tys. z1, 2 — do 9 tys. zl, 3 — powyzej 9 tys. z1

Rys. 2. Zalezno$¢ miedzy poziomem intensywnosci dziatan
wizerunkowych a dochodem na 1 mieszkanca
Zrédlo: badania wlasne

Badania wykazaly zatem zaleznos$¢ miedzy liczbg mieszkancédw oraz wielkoscia docho-
du na 1 mieszkanca a intensywnoscig wykorzystania narzedzi promocji przez najwigksze
miasta Polski.

Podsumowanie

Przeprowadzone badania, z uwagi na zréznicowany dane, nie s3 z pewnoscig pozbawione
nie$cistosci. Bez watpienia jednak wskazuja na zainteresowanie miast narzedziami kreowa-
nia wizerunku i réznorodnym ich wykorzystaniem. Najsilniej korzystajg z tych mozliwosci
najwigksze i najbogatsze miasta Polski, najwiecej narzedzi (25) wykorzystuje w swoich dzia-
taniach Wroclaw, a nastepnie (24) Poznan i Krakéw. Mimo ze nie wszystkie wiaza si¢ z wy-
datkami, badania wykazaly $cisla zalezno$¢ migdzy zamoznoscig miast a ich sklonnoscia do
dzialan. Nie jest to jednak bezwzgledna regula, czego przykladem sa niezamozne: Koszalin
(30 wedlug dochodu na mieszkanca) i Bydgoszcz (31), ktore zajety odpowiednio 111 13 po-
zycje, tymczasem drugie najbogatsze miasto Polski — Plock, dopiero 20, a czwarte — Gliwi-
ce — 22. Przyczyn takiego stanu nalezy by¢ moze upatrywaé w wizji rozwoju, jakg miasta
stawiajg przed sobg, ale moze tez dojrzatosci wladz i sSwiadomosci wagi celu nadrzednego,
jakim jest dla kazdego samorzadu dobrostan jego mieszkancow. Rodzi sie wiec pytanie, czy
adresaci dzialan doceniajg te starania? Czy majg one rzeczywiste znaczenie w budowaniu
ich lojalnosci? Kolejnym zadaniem, wartym podjecia w opinii autorki, jest zatem ocena
skuteczno$ci owych dziatan w badaniach skierowanych do odbiorcow wizerunku.
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THE USE OF MARKETING PROMOTION TOOLS
IN IMAGE-BUILDING ACTIVITIES OF POLISH CITIES

Summary

The aim of the study is to ascertain the use of marketing promotion tools in the image-building
activities of the largest Polish cities, and, to assess the level of their usage against the size of the cit-
ies. Activities of 37 agglomerations with over 100,000 inhabitants were analysed. The study covered
30 various image-building activities of cities in the area of advertising, personal selling and public
relations. In order to justify the intensification of image-related activities, the obtained data was com-
pared with the size of cities expressed in the number of inhabitants and the value of their income per
capita. Based on the obtained results, it was established that there is a relationship between the size
of cities and the intensity of their image-related activities.

Keywords

territorial marketing, promotion, city image, image building tools
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SOCIAL MEDIA IN THE WINE BUSINESS - AN EXAMPLE
OF THE ACTIVITIES OF POLISH VINEYARDS

Summary

Wine is a difficult product to sell because it requires knowledge and experience from buyers. The
buying situation for this product, is described as complex, and the purchase of wine is associated with
a high degree of risk (Bruwer, 2002; Lacey, Bruwer, Li, 2009; Mueller, Lockshin, Saltman, Blanford,
2009; Matheson, Planggerb, Kietzmannc, Vellad, Grante, 2019). Difficulties in purchasing wine also
arise from the fact that it is an experimental product, i.e., its quality can be assessed during the con-
sumption taking place (Cooper-Martin, 1991; Chaney, 2000; Barber, Almanza, Donovan, 2006; Bar-
ber, Dodd, Ghiselli, 2008; Jaeger, Danaher, Brodie, 2009; Szolnoki, Dolan, Forbes, Thach, Goodman,
2018). In countries such as Poland, Sweden, Slovakia, and others, where wine production started at
the beginning of the 21 century, selling wine is even more difficult, as the buyer market is often un-
educated and with little knowledge of the product. The purpose of the publication is to diagnose and
evaluate the role of social media for wineries in countries where the wine industry is in its infancy,
using Poland as an example. The following research questions were posed: 1. Which social media are
used in the activities of the largest wineries in Poland? 2. What activities are undertaken on social
media by the largest wineries in Poland? 3. What digital strategies are adopted by the largest winer-
ies in Poland with regard to the communication process? The paper will use the following research
methods: desk research, as well as analysis of websites and profiles on Facebook, Instagram, Twitter,
LinkedIn, and TikTok.
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marketing communication, social media, vineyards, communication strategy, digital strategy
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Introduction

In recent years, more and more companies have been using social media. It is a phenome-
non that can change organizational practices and relationships. It provides powerful chan-
nels for collaboration (Chemli, Neilson, 2020; Memili, Fang, ChevyKog, Yildirim-"Oktem,
Sonmez, 2018; Toanoglou, Chemli, Valeri, 2021; Valeri, 2021a, 2021b; Valeri, Baggio, 2020a,
2020b, 2021), can improve online collaboration with customers, suppliers and partners
(Brink, 2017), can improve an organization’s ability to innovate (Standing, Kiniti, 2011),
and has the potential to enhance an organization’s ability to find new ideas and develop
services and products. Social media tools enable companies to effectively reach current and
potential customers in a less expensive way (Kallmuenzer, Nikolakis, Peters, Zanon, 2018).
Social media allows wine business owners to engage people wherever they are. They provide
an opportunity to build relationships and trust. However, implementing social media into
a business can be challenging (Obermayer, Kovari, Leinonen, Bak, Valeri, 2022). They also
allow vineyard owners to communicate quickly, provide verified information and sustain
interest in the vineyard.

The use of social media is particularly important for small and medium-sized enterpris-
es, such as most wineries in Poland. In addition, buying wine is a complex and demanding
process. Its quality depends on many characteristics, and its evaluation depends on the
experience and skills of the consumer. In this publication, we show the use of social media
communication in wine marketing in emerging wine countries using Poland as an example.
The empirical material is based on the activities of wineries in social media. These will be
analyzed using the theoretical framework referred to Social Exchange Theory (SET) and
Social Media (SM). Previous research on the use of social media in the wine sector focuses
mainly on well-known, traditional wine regions, and there is a lack of research on new wine
regions. This publication aims to fill this gap.

The paper is organized as follows: initially, the literature review discusses theoretical
models and previous research related to social media, and the wine business. The existing
situation in Poland’s vineyards is summarised in section two. Section three presents our
research questions, which were formulated based on the literature, and describes the re-
search methods and conceptual approaches for studying the use of social media. The fourth
section presents the results of our study. A final discussion covered the limitations and op-
portunities for future research features.

1. Wine and Social Media (SM) - literature review
The Internet has changed social communication and social behavior, leading to the de-

velopment of new forms of communication channels and platforms (Ismagilova, Dwivedi,
Slade, Williams, 2017). Social Media (SM) are a set of software-based digital technologies,
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that play a particularly important role. These are applications and websites that allow users
to communicate with each other and get information.

This type of media has become another type of digital marketing channel in the 21*
century, where marketers can communicate with customers through advertising and build
relationships (Apple, Grewal, Hadi, Stephen, 2020). The use of information and communi-
cation technologies (ICTs), especially social media (SM), is nowadays unquestionable and
tulfilled many functions. SM plays an important role mainly in small and medium business-
es (Haller, Plotkina, Vo-Thanh, 2021). Consumers want to be aware and informed about
the product that they want to buy. For many of them, the key issue is the producer’s socially
responsible. ICTs allow people to gather information easily and quickly. In turn, manufac-
turers can provide information about their offer in a simple, relatively cheap, and fast way.

The importance of SM is growing in the lives of individuals as well as in the business
world. SM includes a variety of online platforms, such as business networking sites (Linke-
dIn), social networking sites (Facebook), microblogging sites (Twitter), photo sharing sites
(Instagram), video sharing sites (YouTube), and commerce communities (Allegro). These
allow companies to interact with their customers, partners, and stakeholders (Bitiktas, Tuna,
2020). Many internet users utilise two or more SMs (Huang, Chang, 2020). SM constitutes
an extension of word-of-mouth (WOM) marketing (Kozinets, de Valck, Wojnicki, Wilner,
2010). Thus, strategically, SM offers an opportunity to develop strong customer-supplier
relationships, and it is crucial for businesses to engage in SM.

Nowadays, every branch and all sectors of the market use social media in marketing
communication. The wine sector is no exception. Wine producers know is very important
in providing target audiences with updated and relevant information about their activity
and wine products. They have to find new possibilities for communication the whole time.
Notably, that wine is a special product that is difficult to buy because it requires the knowl-
edge and experience of the buyer. The purchasing situation is therefore considered complex,
and the purchase of wine involves a high degree of perceived risk (Bruwer, 2002; Lacey
et al., 2009; Mueller et al., 2009; Matheson et al., 2019). Additionally, the difficulty in pur-
chasing wine is that it is an experimental product, i.e. its quality can only be assessed when
the product is actually consumed (Cooper-Martin, 1991; Chaney, 2000; Barber et al., 2006;
Barber et al., 2008; Jaeger et al., 2009; Szolnoki et al., 2018). The ability to use information
and communication technologies, especially social media (SM), provides winery owners
with a variety of opportunities (Bargain, 2020), as well as a chance to reduce buyers’ sense
of risk when purchasing wine.

Wineries around the world are using both SM as well as websites to sell wine online
(Szolnoki, Thach, Kolb, 2016) and to manage relationships with their customers (Madill
et al., 2010). Moreover, it allows you to build long-term relationships with consumers and
shape their loyalty and attachment to the brand (Quinton, Harridge-March, 2010). In ad-
dition to information about the company, product, and brand, SM can support the dissem-
ination of specific values in the field, e.g. CSR (Galati, 2017). Also, the use of blogs can be
a potential tool for discussions with customers and building their commitment and brand
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awareness (Haller et al., 2021). According to Brunner and Sigrist (2011) consumers orien-
tated to pleasure are the most active users of SM. Wine drinkers seem to be such consumers.

There are three types of digital strategies related to the communication process: In-
formation strategy; Interaction strategy; Transaction strategy (laia, Scorrano, Fait, Caval-
lo, 2017). Previous studies have indicated a systematic interest in online communication,
as relationship strategies, and communication patterns, as predictors of social capital, and
from a cultural perspective. The formation of online communities is possible if people share
common interests, such as in the case of those interested in wine. Social media must gener-
ate trust, as it increases willingness to build relationships and susceptibility to action (Chan,
Ma, 2015). Social media tools are dived into five categories. Each of them fulfilled specific
functions. These are as follows Communication (blogs, video, presentations sharing, instant
messaging services); Collaboration (wikis, groupware, communities of practices); Connect-
ing (social networking services); Completing (visual bookmarking tool, news aggregator),
and Combining (Obermayer et al., 2022).

2. Wine business in Poland

In Poland, the revival of vineyards began at the beginning of the 21* century and was asso-
ciated with the receipt of the status of a cool-climate wine country under Council Regula-
tion (EC) No. 479/2008 of April 29, 2008, on the common organization of the wine market.
There are currently 380 registered wineries in the country (NEB, 2022). While just a decade
ago there were about 26-30 officially registered wineries (Mazurkiewicz-Pizlo, 2016; NEB,
2022). According to OiV data, wine production in Poland in 2022 was 5,000 hl. Compared
to other countries, this was not an insignificant number. Taking into account other coun-
tries in the region such as the Czech Republic (526000 hl in 2022), Slovakia (334000 hl in
2022), or Lithuania (32000 hl in 2022), wine production in Poland is only at an early stage
and slowly developing. The largest wine producers in Europe for many years are the follow:
Italy (49843000 hl in 2022), France (45590000 hl in 2022) and Spain (35703000 hl in 2022)
(table 1).

The development of vineyards and wine production in Poland has been influenced by
several factors, the most serious of which are climate change and changes in wine produc-
tion laws and regulations. Factors such as the cultivation of new, more resistant vines, mar-
keting and management activities of the wine community, the growing professionalism of
vineyard owners and winemakers, the fashion for owning a vineyard and trends in domes-
tic tourism also contribute to this development (Mazurkiewicz-Pizlo, Pizlo, 2018). Polish
wines are little known (Mazurkiewicz-Pizlo, 2012), so with the development of winemaking
in Poland, vineyard owners need to build relationships with wine buyers and encourage
them to learn about Polish wines and visit vineyards.
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Tab. 1. Wine production in selected countries (in 1000 hl)

2018 2019 2020 2021 2022
Austria 2753 2465 2398 2460 2527
Czech Republic 691 492 603 592 526
Denmark 1 1 1 1 1
Estonia 110 110 110 110 bd
France 49186 42193 46673 37643 45590
Germany 10268 8218 8405 8448 8940
Greece 2235 2425 2283 2469 2127
Hungary 3699 2743 2913 3082 2900
Latvia 27 20 20 20 bd
Lithuania 47 41 32 32 32
Poland 5 5 5 5 5
Portugal 6060 6527 6418 7359 6777
Slovakia 381 319 353 346 334
Spain 44933 33676 40949 35471 35703
Sweden 0 0 0 0 0
Switzerland 1112 979 834 609 992
UK 98 79 65 67 91
Italy 54783 47533 49066 50232 49843

3. Conceptual framework

There have been many recent studies on the use of social media in the wine industry (Cheng,
Edwards, 2015; Dean, Forbes, 2016; Strickland, 2013; Thach, 2016; Valeri, Baggio, 2020a).
To gain a competitive advantage, wineries must focus on positioning their brands and
building relationships with buyers. This requires active social media efforts (Haller et al.,
2021). In the scientific literature on vineyards and the wine business in Poland, one can find
studies relating to the determinants of development (Poczta, Zagrocka, 2016; Mazurkiew-
icz-Pizlo, Pizto, 2018), the importance of nonprofit organizations for winemaking (Mazurk-
iewicz-Pizlo, 2016), the impact of wineries on regional development (Mazurkiewicz-Pizto,
2013; Glabinski, Kozminski, 2019), wine consumers (Mazurkiewicz-Pizlto, 2015) or wine
tourism (Pijet-Migon, Krélikowska, 2022). Vineyards and wine production appeared in

Source: OiV, 2018-2022
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Poland 20 years ago, so there is not much research on the Polish wine business, especially
related to social media. This publication aims to fill this gap.

The purpose of the publication is to diagnose and evaluate the role of social media for
wineries in countries where the wine industry is in its infancy, using Poland as an example.
The following research questions were posed: 1. what social media are used in the activities
of the largest wineries in Poland? 2. what actions are taken on social media by the largest
wineries in Poland? 3. what digital strategies are adopted by the largest wineries in Poland
with regard to the communication process? The paper will use the following research meth-
ods: desk research and analysis of websites and profiles on Facebook, Instagram, Twitter,
LinkedIn and TikTok.

The 14 largest vineyards in Poland, ranging in size from 34ha to 7ha, were selected to
observe social media activity. The operative was the wineries posted on www.winogrod-
nicy.pl. An assessment of social media use and content analysis of the winery’s website was
conducted.

4. Conceptual approaches for studying the use of social media

Social Exchange Theory (SET) is based on patterns of social behavior, including perceived
rewards and punishments, that can occur in social exchanges. Explains social behavior in
dyadic and collective relationships by applying the principle of cost-benefit analysis of re-
lationships. SET and SM are linked through rewards, altruism and expected reciprocity
with others (Pan, Crotts, 2012). SM is used to build relationships with consumers (Alonso,
Bressan, O’Shea, Krajsic, 2013). However, Alonso et al (2013) are targeting established wine
countries, not countries where the history of wine began a few years ago, such as Poland.
Such wineries don’t have a history of wine production or associated narratives on which
to build relationships, or social exchanges, with potential customers. According to SET,
SM needs to be used more actively to achieve the same effect in a new wine country as
in an established one. In SM, social exchange is based on written and visual communica-
tion between users. It offers opportunities for telling compelling stories to audiences, creat-
ing emotional effects and communication (Malita, Martin, 2010; Mladkova, 2013; Rauhut
Kompaniets, 2021; Rauhut Kompaniets, Nilson, 2022) Taking into account this theoretical
context and the concept of Alonso A.D. et al. (2013) related to the reasons why wineries
use Social Media (table 2), we assumed that wineries using social media want to realize the
5 most important activities: build communication (contact, interaction), expose/present
the product and vineyard, develop marketing (marketing communication), boost customer
engagement (positive impressions, blog usage), and other reasons such as building loyalty,
naturalness, innovation.
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Tab. 2. Conceptual framework on building trust in wine social media communication

Reasons for the use of SM by wineries Type of activities
Communication Communication, Contact, Interaction
Exposure Exposure, Information
Marketing Marketing, Promotion, Others (e.g. educate)
Involvement Positive, Limited, Use blogs, etc.

Other advantages Loyalty, Simplicity, Other (e.g. innovation)

Source: own elaboration on the basis (Alonso et al., 2013)

According to Alonso et al. (2013), the reasons why wineries use Social Media are related
to 5 dimensions of activities: communication (contact, interaction), product exposure, mar-
keting (marketing communication), engagement (positive impressions, blog usage), other
reasons such as building loyalty, naturalness, innovation.

5. Findings

Nowadays, it is obvious that even the smallest business must have a social media presence.
Polish wineries also use social media. Almost all of them have websites and use selected
social media, most often Facebook and Instagram. Only a few use YouTube and only one
uses TikTok. Wineries with more employees also used LinkedIn and Twitter, and SM use
was more extensive (table 3).

In selected wineries with websites, their content was analysed. The following elements
were taken into account: basic information, vineyard’s history, the possibility of a newsletter
subscription, the presence of an online shop, wine tourism offer, accommodation, and oth-
ers e.g. restaurants, events, blogs, and wine workshops. The websites of all wineries contain
basic information, such as details about the owners, addresses, contact, directions to the
winery, information about the wines, and medals received in wine competitions. Almost all
wineries also described the history of their establishment and sometimes the history of the
region. Most of them had an online store where they sold wines or provided information on
possible places to buy them. About half of the wineries presented wine tourism offerings,
i.e. tastings, vineyard tours, or accommodation. Some wineries had better infrastructure
(restaurants, hotels, spas, bowling), so they dispose of a broader tourism offer. In two win-
eries are organized concerts. Wineries are not making the most of their opportunities to
build relationships and remind people of their existence, as only 1 winery offered newsletter
registration (table 4).
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Tab. 3. The largest vineyards in Poland

Vineyards 1?1::;‘ Website ::;i IgI:'Zt::l- TikTok Lianl:le- ;:’ I;le
Winnica Turnau 34,0 + + + + + +
Srebrna Gora 28,0 + + - - - -
Jaworek 18,5 + + + - - -
Bliskowice 12,5 + - - - - _
Gostchorze 11,0 + + - - - -
Silesian 10,2 + - - - - _
Aris 10,0 - + - - - -
Marcyporeba 10,0 + + + - - +
Milsko 10,0 + + + - - -
Dwoérzno 9,0 + + + - - +
Debogora 8,0 - - - - - -
Rodzina Stecow 8,0 + - + - - -
Kojder 8,0 + + + - - -
Patac Mierzecin 7,0 + + - - - +

Source: www.winogrodnicy.pl (accessed: 5.01.2023)

Tab. 4. Selected information on the website www

Basics Vi- . Enoto- Acco-
. . 5 News- Online .
Vineyards infor- | nayard’s urism | moda- Other
. . letter shop )
mation | history offer tion
.. Restaurant,
Winnica Turnau + + + + + +
concerts
Srebrna Gora + + - + + - _
Restaurant,
Jaworek + - - - + +
hotel, events
Bliskowice + + - + - - Blog
Gostchorze + + - - - - _
Silesian + + - + - - Events
Wine
Marcyporeba + + - + + +
ypore workshops
Milsko + + - + - - _
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Dworzno + + - + + - _
Rodzina Stecow + + - - - - _
Kojder + + - + _ _ _
Virtual walk,
Palac Mierzecin + + - + + + spa, bowling,
restaurant

Source: www.winnicejaworek.pl, www.winnicaturnau.pl, www.winnicasrebrnagora.pl, www.dombliskowice.com,
www.gosthorze.pl, www.winnicasilesian.pl, www.winnica.marcyporeba.pl, www.winnicamilsko.pl,
www.winnica.dworzno.pl., www.winnicarodzinystecow.pl, www.winnicakojder.pl, www.palacmierzecin.pl,
(accessed: 7.01.2023)

The social media activities undertaken in the wineries are not spectacular. Posts are
written mostly 2-3 times a week and in some cases 1-2 times a month. The level of likes and
followers on the wineries’ profiles was relatively low. None of them reached 20000 likes (ta-
ble 5). Winemakers were not particularly interested in active communication, they usually
did not respond to comments or it was only standard polite phrases.

Tab. 5. Facebook activity of major Polish wineries

Vineyards Page likes Followers Fr;%:f:/z:;tﬁew
‘T’Yllr‘;ll::a 18000 19000 9-12
Srebrna Gora 13217 13655 1-2
Jaworek 7353 7983 12-16
Bliskowice 2700 2800 12-16
Gostchorze - 3100 3-4
Silesian 6727 - 12-16
Aris 1000 1200 12-16
Marcyporeba 196 212 Last post 29.07.22
Milsko 1800 2000 12-16
Dworzno 19103 - 12-16
Rodzina Stecoéw 10113 - 1
Kojder 3600 4000 1
Patac Mierzecin 19222 - 2-3

Source: own elaboration on profiles of wineries
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6. Results and discussion

Vineyard owners, therefore, face many challenges, not only in the area of viticulture and
quality wine production but also have to handle appropriately less experienced wine buyers
compared to traditional wine markets. They are therefore taking steps to build relationships
and encourage people to learn about the vineyards and wines from their vineyards using,
among other things, social media. Using them creates various opportunities for winery
owners to interact with their surroundings (Szolnoki et al., 2016; Bargain, 2020) and man-
age relationships with consumers (Madill, Neilson, 2010). It allows to build long-term re-
lationships with them and form brand loyalty and attachment (Quinton, Harridge-March,
2010). In addition to information about the company, product, and brand, the use of social
media allows for showing additional values and gaining favor with buyers, such as CSR (Ga-
lati, 2017). Studies conducted in countries such as Italy, France, and Germany indicate that
social media in wineries are used primarily to build relationships with buyers (Capitello,
Agnoli, Begalli, Codurri, 2014; Szolnoki, Taits, Nagel, Fortunato, 2014; Szolnoki et al., 2018;
Haller, 2021).

The review of SM literature in the marketing context shows that social media can be
used in many ways, but still, they are in flux. The vitally important is to better understand
these because SM became a main channel of communication both private as well in busi-
ness, especially in marketing (Apple, 2019). The survey shows that the largest wineries in
Poland use social media only in a basic way. The main tools are the website, Facebook and
Instagram. They post basic information, such as contact information, information about
the winery and wines, accommodation options, or an event held at the winery. Posts were
published with varying frequency. Comments written by followers were not responded to
or were perfunctory, which may indicate a lack of desire to build relationships and limit
themselves to providing information only. These results partly confirm studies conducted
in countries where the tradition of wine production is well established because in the case
of Polish vineyards, building relationships with buyers on social media was less impor-
tant. The observation of the websites in Italian wineries showed that they are used mainly
for information’s aims and as a tool to relations building through entertainment (Szolnoki
et al., 2018). Also a studies of small vineyards in Alsace showed that SM are used in most
vineyards to communicate with their customers (Haller et al., 2021). This is also confirmed
by the findings of Hoffmann et al. (2016). Facebook and Instagram were the tools the most
often to use to communication in German and Italian vineyards (Szolnoki et al., 2014; Capi-
tello et al., 2014).

Conclusions

The use of SM in Poland’s largest wineries can be assessed at a low level, as in other countries.
The reasons for using social media, according to the framework presented by Alonso et al
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(2013), are primarily communication, exposure, and marketing. To a lesser extent, engage-
ment. Referring to the digital strategy presented by Iaia et al (2017), it should be considered
that Polish wineries mainly use an information strategy. The results of the study indicate the
need to educate the wine business on marketing, especially relationship marketing, digital
strategy, and effective activities in social media. Given the specific nature of Polish vine-
yards, the use of SM will grow in the future. They give companies the opportunity to build
relationships with customers and be in constant contact. In addition, buyers’ needs and
expectations can be monitored all the time in order to offer attractive products. However,
their activities should be more professional. Above all, winery owners should choose which
social media will be best for their marketing strategy. They also need to constantly observe
trends in the social media market, as the dynamics of change in this area are high. Winery
owners should use the services of professionals who are knowledgeable and experienced in
social media activity. This is because it is worth pointing out that with the increasing use of
SM in business, content and activities need to be increasingly professionalised.

Given the limited ability to obtain knowledge of the goals and intentions of vineyard
owners’ activities from websites and social media profiles, it is worth conducting interviews
with vineyard owners in the future. This would help obtain the specific goals of media use
and the results of their expected activities, as well as the limitations of social media use. The
additional limitation of this study was the number of researched vineyards.
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SOCIAL MEDIA W BIZNESIE WINIARSKIM - NA PRZYKLADZIE
DZIALALNOSCI WINNIC POLSKICH

Streszczenie

Wino jest produktem trudnym w sprzedazy, poniewaz wymaga od nabywcéw wiedzy i do$wiadcze-
nia. Sytuacja zakupowa tego produktu okreslana jest jako zfozona, a zakup wina zwigzany z wysokim
stopniem ryzyka (Bruwer, 2002; Lacey, Bruwer, Li E., 2009; Mueller Lockshin, Saltman, Blanford,
2009; Matheson, Planggerb, Kietzmannc, Vellad, Grante, 2019). Trudnosci w zakupie wina wyni-
kaja tez z faktu, ze jest ono produktem doswiadczalnym, tzn. jego jako$¢ moze by¢ oceniona pod-
czas odbywajacej sie konsumpcji (Cooper-Martin, 1991; Chaney, 2000; Barber, Almanza, Donovan,
2006; Barber, Dodd, Ghiselli, 2008; Jaeger, Danaher, Brodie, 2009; Szolnoki, Dolan, Forbes, Thach,
Goodman, 2018). W krajach takich jak Polska, Szwecja, Stowacja i inne, w ktérych produkcja wina
rozpoczela sie dopiero na poczatku XXI wieku, sprzedaz wina wigze si¢ z jeszcze wieksza trudno-
$cig, poniewaz rynek nabywcow jest czesto malo wyedukowany i w niewielkim stopniu znajacy pro-
dukt. Celem publikacji jest diagnoza i ocena roli mediéw spotecznosciowych dla winnic w krajach,
w ktoérych przemyst winiarski jest w poczatkowym etapie rozwoju na przyktadzie Polski. Postawiono
nastepujace pytania badawcze: 1. Ktére media spolecznosciowe sg wykorzystywane w dziataniach
najwigkszych winnic w Polsce? 2. Jakie aktywnosci podejmowane s3 w mediach spotecznos$ciowych
prowadzonych przez najwicksze winnice w Polsce? 3. Jakg strategie cyfrowa przyjmuja najwigksze
winnice w Polsce w odniesieniu do procesu komunikacji? W pracy wykorzystane zostaly nastepujace
metody badawcze: analiza zrodel wtornych, a takze analiza stron www i profili na: Facebooku, Insta-
gramie, Twiterze, LinkedIn oraz TikToku.

Stowa kluczowe

komunikacja marketingowa, social media, winnice, strategia komunikacji, cyfrowa strategia
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INTERNET ADVERTISING IN COMMUNICATING
WITH GENERATION Z - PERCEPTION
AND ASSESSMENT OF IMPACT

Summary

The development of civilization and technological advances have led to fundamental changes in the
use of marketing tools. The evolution of the concept from Marketing 1.0 to Marketing 5.0 has con-
tributed to a change in the perception of the role of modern technologies in advertising. This is
reflected, among other things, in the change in the structure of advertising expenditures. It is im-
portant to note that in 2021, for the first time, Internet advertising accounted for the largest share
of the overall advertising expenditure. The evolution of online advertising is characteristic - from
traditional display formats, through mailing, to more and more sophisticated forms of advertising
in social media. The purpose of the chapter is to analyze the perception of online advertising and
its impact on Generation Z consumers. The considerations contained in this paper are based on the
findings of a survey conducted among Polish Internet users, representatives of Generation Z, which
was carried out in 2022. The results showed Generation Z’s relatively high criticism towards online
advertising. It appears that the representatives of this generation are critical of the number of online
ads and reluctant to respond to them. Also, they do not value highly their motivational qualities or
recognize the impact they may exert on purchase decisions. At the same time, it is worth noting that
women surveyed in the study present a more positive attitude in this case. They are less skeptical of
online advertising activities (or at least express less critical opinions about them). This is particularly
true in the case of social media advertising: it performs better compared to other forms of online
advertising, primarily due to the greater involvement of young people in social media.
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1. Internet advertising as a form of modern
communication with Generation Z

One of the key characteristics of modern marketing communications is the multifaceted
and highly dynamic nature of its processes. What comes to the fore is the complementarity
of communication activities carried out in the real and virtual worlds (Proctor, Kitchen,
2015). The concept of omnichannel is commonly applied, and it implies the use of all pos-
sible channels to reach audiences who have the opportunity to access diverse information
and, on this basis, make consumption decisions (Chen, Kwilinski, Chygryn, Lyulyov, Pi-
monenko, 2021; Duffett, Edu, Haydam, Negricea, Zaharia, 2018).

This is fostered by the evolution of marketing, which includes the development of the
4.0 and 5.0 concepts, the increasing digitalization of communication processes due to the
rapid development of the Internet (Bozhkova, Ptashchenko, Saher, Syhyda, 2018) as well
as accompanying services, which include both network infrastructure and mobile devices.
Also, we are dealing with marketing digitalization manifested in the digital nature of the
activities which are carried out (Dziakowicz-Grudzien, 2017). In the context of advertis-
ing, the concept of digitalization is understood somewhat differently, equating the process
of digitalization of advertising with the provision of promotional information to consum-
ers via the Internet (Meyer, Balsam, O"Keeffe, Schluter, 2011). Hence, the English phrase
“digital advertising” is treated as synonymous with the terms “internet advertising,” “web
advertising,” or “online advertising.”

Internet advertising is one of the most rapidly developing areas of promotion. It now
encompasses diverse channels for reaching audiences: email marketing, display, interstitial,
search engines, social media, mobile devices, affiliate marketing and contextual marketing.
The development of online advertising follows the exponential growth in the use of the
World Wide Web. The milestones which are relevant in this context include: sending the
first advertising email via email, the exposure of the banner ad of the year, the creation of
the first search engine advertising, or the emergence of social media advertising. The ra-
tionale behind the development of digitized forms of advertising is the benefits it provides
to advertisers. These include, first and foremost, low costs, ease of measuring the impact of
advertising, high speed, wide reach, the possibility of accurate targeting, the ability to use
multiple ways to influence the target audience and its interactive nature (Nowacki, 2016).
These factors have led to a dynamic increase in the importance of online advertising - in
Poland in 2021, for the first time in history, spending on online advertising reached the
highest share in the advertising market (42.7%) (Publicis Groupe, 2022). It is worth empha-
sizing the constant upward trend in digital advertising spending - even during the pandem-
ic, characterized by a decrease in advertising expenditure, digital advertising recorded pos-
itive dynamics (IAB, 2022). This trend has been noticeablefor over a dozen years (Nowacki,
Struzycki, 2011) - it was already visible in the first decade of the twenty-first century, and
its intensification was associated with the implementation of innovative solutions in com-
munication activities (Kuczewska, Nowacki, 2016).
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In the process of using online advertising, it is crucial to follow several basic princi-
ples. Taylor (2009) points to three groups of these principles: those relating to consumer
influence, those relating to campaign launch and implementation, and those relating to
the overall philosophy of advertising. In the consumer context, attention should be paid
to the audience’s sensitivity to their privacy and their aversion to any kind of irrelevant
and unsolicited messages (spam). Numerous studies (Barnes, Scornavacca, 2004; Barnes,
Scornavacca, Fletcher, 2007; Barwise, Strong, 2002; Carroll, Sultan, Rohm, 2008; Unni, Har-
mon, 2007) show that obtaining consent for the exposure of advertisements promotes their
acceptance and effectiveness among the recipients. Consumers are also more receptive to
advertising messages from broadcasters they trust — in such a situation the tendency to view
messages increases, ads are more readily accepted (Barnes, Scornavacca, 2004; Carroll et al.,
2007; Okazaki, 2008; Okazaki, Katsukura, Nishiyama, 2007), and offers appear more inter-
esting and are more likely to be used (Choi, Hwang, McMillan, 2008). A third factor that
increases interest in digital messages is that their subject matter is tailored to the audience,
their needs and their values. Nasco and Bruner (2008) consider this factor to be crucial.

As far as the implementation of a digital campaign is concerned, it is important to stress
the positive impact that interactive and entertainment elements have on the audience. In-
teractive elements allow consumers to stay engaged longer and motivate them to engage in
activities that may contribute to taking advantage of the offer (Jelassi, Enders, 2005; Mc-
Millan, Hwang, Lee, 2003). Entertainment elements affect the interest in the message, lead
to longer contact with it and shape positive attitudes toward it, which, in turn, may result
in the purchasing decision (Choi et al., 2008). A paradigm shift in the perception of digital
advertising is also important. It should not be viewed as a short-term sales promotion tool,
but rather as an instrument used to build or enhance the brand. Chiagouris and Wansley
(2000) see a key role for online messages in this process. It is, therefore, necessary to ensure
consistency between online advertising activities and a comprehensive strategy applied to
build relationships with current and potential customers. The increasing role of the Internet
in the lives of societies and individuals, associated with creating information societies, is the
source of such a perception of digital advertising.

Another observable phenomenon in the field of online advertising is the development
of social media advertising. Social media at the beginning of the 21st century changed mar-
keting communication enormously (He, 2022; Rejman, Porada, 2022; Li, Larimo, Leonidou,
2021; Wang, You, Wei, 2012). It resulted in a re-evaluation of the patterns of behavior pre-
served for decades in many areas of life and it changed habits that were not only limited to
the Internet space but also emanated into other spheres, including advertising (Hajli, 2014;
Sharma, Bhatt, 2018). Widespread access to the web and mobile devices promotes their
popularity. In 2021, 54% of the world’s population used social media, and in Poland, the
percentage was as high as 68.5% (Kemp, 2021). Social media have become an integral part
of modern consumers’ lives. They are dynamically developing, their functions are evolving,
and their role and scope of use are also growing. From a media used mainly to establish or
maintain personal contacts, they have become the primary and often even the only source
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of information about companies, products and services. This is especially true for young
people (Lisun, 2020). The basis for this phenomenon is the perception of social media con-
tent, including advertising content, as objective messages that creators want to share with
other users, i.e., the community (van Dijck, 2013).

2. Generation Z (Zoomers) as recipients
of advertising activities on the Internet

In this context, it is important to pay attention to consumers belonging to Generation Z —
people born after 1996, the years of rapid technological advances (Hossain, 2018; Sramkova,
Sirotiakova, 2021). This generation brings together people born into a world where the In-
ternet is an integral part of people’s lives. It is important to note that this population belongs
to the most technologically-oriented generation. Zoomers can’t imagine reality without the
Internet, and using a computer or mobile device is an integral part of their daily life (Kim,
Mclnerney, Smith, Yamakawa, 2020). Representatives of this generation experience diffi-
culties in operating outside the Internet, which is manifested by the loss of contact with the
people around them and the inability to focus attention (Stillman, Stillman, 2017). They
perceive reality through the prism of the online world. They most often communicate using
social media and messengers. However, they pose a considerable communication challenge
since they do not know the time before the digitization era and treat this environment as
something natural and common. They even create new styles of communication and inter-
action (Ajmain, Hehsan, Mohamad, 2020; Wielki, 2020). For Generation Z, social media
and instant messaging are the primary channel of communication, sources of information,
a way to share opinions and manifest attitudes, as well as a space for making purchasing
decisions (Thangavel, Pathak, Chandra, 2019). According to consumer research conducted
in Poland in 2020, almost half (44%) of Generation Z made a purchase decision based on an
influencer’s recommendation, compared to 26% of the general population (Kantar, 2022).
At the same time, it should also be noted that this is the generation that will shape consump-
tion in the next few decades.

3. Research method

The considerations presented in this chapter are based on the findings of a survey conduct-
ed in the spring of 2022 on a sample of 811 respondents belonging to Generation Z. The se-
lection of the sample was quota-based. For the purposes of the study, it was assumed that
the survey would cover people born between 1997 and 2006, i.e., aged 16-24. The sample
was differentiated by three variables: gender (women - 67.9%, men - 32.1%) and age (age
ranges 16-19 — 52%, and 20-24 - 48%).
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The survey was carried out using the CAWI method on the basis of the author’s ques-
tionnaire. The survey addressed the issue of how representatives of Generation Z perceive
online advertising from the point of view of assessing the number of advertisements they
are exposed to, their acceptance (appeal), their influence on purchase intentions and actual
purchases as well as their specific attributes (assessed on the basis of a five-point Likert
scale). Both the context of online advertising in general (desktop) and its differentiation
into social media advertising, mailing and search engine advertising were taken into ac-
count. The presented research problems were used to verify the hypothesis, which assumed
that representatives of generation Z prefer social media advertising over other forms of on-
line advertising. The assumption behind the hypothesis was that this tendency is reflected in
a higher level of acceptance of such ads, greater interest in them, a higher level of motivation
to purchase and more frequent buying decisions under their influence.

The analysis of the results was carried out with the use of the IBM SPSS Statistics 27.0
package, by means of descriptive statistics and measures of dependence between the vari-
ables. The results of the analyses were presented by taking into account the differentiation
into distinguished independent variables (gender and age). The analysis used descriptive
statistics and measures of correlations between the variables. The non-parametric Pearson’s
X’ test (relationships between variables) and Mann-Whitney U test (differences between
mean values of variables), and the strength of the identified relationships was determined
(using the relevant coeflicients: Cramer V, r, and n*) (Cohen, 2008; Fritz, Morris, Richler,
2012; Tomczak, Tomczak, 2017), with the assumed critical level of significance p = 0.05.

4. Results

The results of the survey showed that respondents generally have a negative attitude toward
online advertising, with traditional online advertising receiving the worst scores (table 1).
The percentage of people stating that their number was too high exceeded 82%. In the case
of social media and emailing the rate was about 10 p.p. lower. The lowest share of such crit-
ical assessments was indicated in the case of search engine ads. Due to their specificity, re-
spondents much less frequently (a share below 55%) stated that their number was excessive.
At the same time, more than a third of respondents pointed out that the number was appro-
priate. Small percentages of respondents were ready to accept an increase in the number of
ads, primarily in search engines and emails, often in the case of social media or the Internet.
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Tab. 1. Evaluation of the number of advertisements appearing on the Internet (N = 811)

Their number | Their number | Their number | It’s difficult to
Specification is too high is appropriate is too small say
%
Internet in general 824 13.6 0.4 3.7
Social media 72.0 24.0 0.5 3.5
Emails 71.4 21.0 1.8 5.8
Search engines 54.9 344 1.7 9.0

Source: own research, 2022

In general, there are no statistically significant correlations between ratings of the num-
ber of online ads and respondents’ demographic characteristics. The x* test used to identify
these correlations showed only a weak relationship between the the number of email ads
and gender or age (V-Cramer coefficients were not exceeding the level of 0.127) (table 2).

Tab. 2. Summary values of the x> test verifying the relationship between
the evaluation of the number of online ads (dependent variables) and the
demographic characteristics of respondents (independent variables)

X’ test
Specification Tesa;a;lue df p-value Dependence at p = 0.05
Internet in general
Gender 2.785 3 0.426 No
Age 0.881 3 0.830 No
Social media
Gender 7.739 3 0.052 No
Age 2.189 3 0.534 No
Emails
Gender 13.007 3 0.005 Yes (V-Cramér = 0.127)
Age 10.377 3 0.016 Yes (V-Cramér = 0.113)
Search engines

Gender 5.749 3 0.124 No
Age 4.239 3 0.237 No

Source: own research, 2022
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Relatively critical attitudes toward the Internet as an advertising medium were reflected
in low ratings with regard to respondents’ agreement with statements concerning liking ads,
the fact that they encouraged respondents to purchase goods and services or actual declara-
tions of purchases influenced by them (table 3). Social media ads fare best in this regard: the
highest scores were indicated in the case of the statements “I like to watch them” and “I buy
goods and services under their influence,” and online ads in general in relation to the state-
ment “They encourage me to buy goods and services” (the highest average rating of all, yet
established at the level of 2.16). In all three evaluations, the worst scores were assigned to
email ads, with average ratings of no more than 1.4.

Tab. 3. Impact of various forms of online advertising (N = 811)

They encourage me I buy goods and services

I like to watch them to buy products and der their infl
Advertising services under their influence
St. Me- St. Me- St. Me-
Mean dev. dian Mean dev. dian Mean dev. dian

Internet in

general 1.72 0.91 1,00 2.16 0.92 2.00 1.81 0.87 2.00

Social media 1.82 1.00 2,00 2.13 1.06 2,00 1.96 0.99 2,00

Emails 1.31 0.69 1.00 1.38 0.72 1.00 1.30 0.62 1.00

Search

. 1.53 0.79 1.00 1.66 0.84 1.00 1.59 0.84 1.00
engines

Source: own research, 2022

In the study, interesting trends have emerged in the case of the relationship between
ratings and demographic variables (tables 4-5). The results of the Mann-Whitney and
Kruskal-Wallis tests point to the fact that women are much more positive in their assess-
ment of the impact of these ads, especially with regard to advertisements on the Internet
and in social media. Women tend to like to watch them much more than men, they are also
more responsive in terms of advertising motivating them to purchase goods and services or
with regard to making actual purchases under their influence. In addition, women also like
seeing search engine ads more than men. However, it is not a very strong correlation (the r
coefficient reached its highest value for making purchases under the influence of social
media ads, and it was established at 0.239). In the case of the age cross-section, the only sta-
tistically significant correlation (although the relationship was rather weak, i.e., r coefficient
being equal to 0.075) occurred in the case of the statement “I like to watch ads in emails” —
respondents from the older age group were more likely to express such an opinion.
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Tab. 4. Summary values of the Mann-Whitney test verifying the relationship
between the evaluation of the impact of various forms of online advertising
(dependent variables) and the gender of respondents (independent variable)

Gender Mann-Whitney test
Specification Female Male | Test value Dependence at
2) p value ~0.05
Average rank ( p=0.
I like to watch Internet ads 426.62 362.29 -4.011 0.000 Yes (r = -0.141)
Internet ads encourage me tobuy |5\ 10 | 34045 | 5558 0.000 | Yes (r=-0,185)
goods and services
Ibuy under the influence of Inter- 1 )9 49 | 35651 | _4485 | 0.000 | Yes(r=-0.157)
net ads
I like to watch ads on social media 438.29 337.57 -6.193 0.000 Yes (r = -0.217)
Social media ads encourage me to
R 440.63 332.62 -6.427 0.000 Yes (r = -0.226)
buy goods and services
Ibuy under the influence of social |1 35 | 35903 | _6817 | 0.000 | Yes (r=-0.239)
media ads
Hike to watch ads received by 41029 | 39690 | -1.074 | 0.283 No
email
Ads received by email encourage | 155 | 39601 | _1077 | 0282 No
me to buy goods and services
I'buy under the influence of ads 407.13 | 403.61 | -0274 | 0.784 No
received by email
Iike to watch ads on search 418.13 | 380.30 | -2486 | 0.013 | Yes(r=-0.087)
engines
Search engine ads encourage me to
. 411.40 394.56 -1.060 0.269 No
buy goods and services
Ibu.y under the influence of search 412.93 391.32 _1.398 0.162 No
engine ads

Source: own research, 2022
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Tab. 5. Summary values of the Mann-Whitney test verifying the relationship between
the evaluation of the impact of various forms of Internet advertising (dependent
variables) and the age group of respondents (independent variable)

Age Mann-Whitney test
Specification 16-19 | 20-24 | et value Dependence at
2) p value —~0.05
Average rank ( p=0.

I like to watch Internet ads 417.88 393.11 -1.653 0.098 No
Internet ads encourage me to buy |y 50 | 40409 | _o211 | 0.833 No
goods and services
I buy under the influence of Inter- 41261 398.83 ~0.903 0.366 No
net ads
I like to watch ads on social media | 406.45 405.51 -0.062 0.950 No
Social media ads encourage me to 41082 | 40077 0,640 0522 No
buy goods and services
I bu}.’ under the influence of social 41043 401.19 0,595 0.552 No
media ads
Ilike to watch ads received by 39414 | 41887 | -2122 | 0.034 | Yes(r=-0.075)
email
Ads received by email encourage | 396 47 | 41634 | 1557 | 0119 No
me to buy goods and services
Pbuy under the influence of ads = 45, 75 | 41160 | 0914 | 0361 No
received by email
Hike to waich ads on search 402.14 | 41019 | -0567 | 0571 No
engines
Search engine ads encourage me to

. 408.51 403.28 -0.352 0.724 No
buy goods and services
I bu'y under the influence of search 40785 | 403.99 0267 0.789 No
engine ads

Source: own research, 2022

The last question in the survey concerned the degree of agreement (based on a Likert
scale) with statements describing Internet advertising in general (table 6). Out of the six-
teen statements, the highest average rating on a five-point scale was given to the statement
“Internet ads are easy to understand” (mean value amounting to 3.75, standard deviation
established at 0.84). Ratings above the midpoint of the scale were further obtained by five
more statements concerning Internet ads: “they are easy to remember;” “they are profession-
ally made/executed”, “they are tailored to other people’s expectations,” “they are original/
creative,” and “they are tailored to my expectations.” By far the worst rating was given to the
entertainment value of online ads - the average score of agreement with the statement “they

are pleasant/relaxing” amounted to only 1.91 (standard deviation 0.92).
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Tab. 6. Perceptions of online advertising (N = 811)

Neither
dis-
1 h h _
St.rong v I?at er agree Rather | Strong Mean | St. dev. | Median
Internet advertising... disagree | disagree nor | asree ly agree
agree
%
They are tailored to my 7.0 237 | 273 | 390 | 31 | 307 | 101 | 3.00
expectations
They are tailored to other |, ¢ 11.8 | 417 | 407 | 23 | 327 | 083 | 3.00
people’s expectations
They are interesting/ 12.0 349 | 358 | 165 | 09 | 259 | 093 | 3.00
engaging
They are attractive/I like 14.7 350 | 338 | 157 | 09 | 253 | 095 | 3.00
them
They contain useful
information/They have 18.4 391 | 263 | 155 07 | 241 | 098 | 2.00
high informational value
They can be very 142 327 | 247 | 249 | 36 | 271 | 110 | 3.00
Convmcmg/persuaswe
They are easy to 2.8 5.8 164 | 639 | 11.1 | 375 | 0.84 | 4.00
understand
They are credible/reliable 10.0 34.4 38.2 16.3 1.1 2,64 | 091 3.00
They are original/creative 6.9 21.0 31.1 36.0 5.1 3.11 1.02 3.00
They are easy to 42 139 | 227 | 476 | 116 | 348 | 101 | 4.00
remember
They inspire confidence 13.2 37.0 39.3 9.4 1.1 2.48 0.88 | 2.00
They are effective in 10.1 319 | 344 | 211 | 25 | 274 | 098 | 3.00
encouraglng purchases
They are professionally 3.7 105 | 314 | 459 | 85 | 345 | 092 | 4.00
made/executed
They teach new be-
haviors/consumption 9.9 31.2 30.2 24.0 4.7 2.82 1.05 3.00
patterns
They are well-liked 233 390 | 280 | 92 05 | 225 | 093 | 2.00
They are pleasant/ 40.4 345 | 197 | 46 07 | 191 | 092 | 2.00
relaxing

Source: own research, 2022

182




Robert Nowacki

Verification of the relationship between perceptions of online ads and respondents’
gender (using the Mann-Whitney test) once again showed more positive attitudes among
women (table 7). In as many as twelve cases, the critical significance level of the test did not
exceed the value of p = 0.05, which means that there is no basis for rejecting the hypothesis
of the existence of a statistically significant relationship between the variables. However, the
strength of these correlations is low, i.e., the r coefficient reached its highest value (0.221) for
the statement “Internet ads are attractive/I like them.

Tab. 7. Summary values of the Mann-Whitney test verifying the relationship between perceptions
of online advertising (dependent variables) and respondents’ gender (independent variable)

Gender Mann-Whitney test
Internet advertising... Female Male | Test value Dependence
7 p-value -
Average rank ) atp=0.05
They are.taﬂored tomy 424.61 366.57 -3.458 0.001 Yes (r =-0.121)
expectations

They are tailored to other people’s 41983 | 37669 | -2.642 | 0008 | Yes(r=-0.093)

expectations
They are interesting/engaging 430.91 353.20 -4.633 0.000 Yes (r =-0.163)
They are attractive/I like them 43826 | 337.63 -5.980 0.000 Yes (r = -0.210)

They contain useful information/

They have high informational value 421.49 373.17 -2.671 0.004 Yes (r =-0.094)

They can be very convincing/ 42495 | 36584 | -3475 | 0.001 | Yes(r=-0.122)

persuasive

They are easy to understand 417.85 | 380.89 -2.448 0.014 Yes (r = -0.086)
They are credible/reliable 409.59 | 398.38 -0.671 0.502 No

They are original/creative 413.46 | 390.19 -1.381 0.167 No

They are easy to remember 418.28 379.98 -2.322 0.020 Yes (r = -0.082)
They inspire confidence 418.82 378.83 -2.411 0.016 Yes (r = -0.085)

They are effective in encouraging 43160 | 35175 | -4733 | 0.000 | Yes(r=-0.166)

purchases

They are professionally made/ 40739 | 403.06 | -0263 | 0.792 No
executed

They teach new behaviors/con- 41600 | 38482 | -1837 | 0.066 No
sumption patterns

They are well-liked 423.85 368.18 -3.319 0.001 Yes (r =-0.117)
They are pleasant/relaxing 424.43 366.95 -3.467 0.001 Yes (r =-0.122)

Source: own research, 2022
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Applying the Mann-Whitney test to establish the relationship between respondents’
evaluations and their age showed that there was no basis for rejecting the hypothesis of
the existence of a significant relationship between the variables in the case of the statements
“They can be very persuasive/convincing” and “They are easy to remember” (r coeflicients
amounting to 0.094 and 0.106, respectively) (table 8). In both cases, agreement with these
statements was more often declared by respondents in the younger age group.

Tab. 8. Summary values of the Mann-Whitney test verifying the relationship between perceptions
of online advertising (dependent variables) and age of respondents (independent variable)

Age Mann-Whitney test
Internet advertising... 16-19 20-24 | Test va- Dependence
lue (Z p-value B
Average rank ue (Z) atp=0.05

They are tailored to my 417.78 | 39322 | -1567 | 0117 No
expectations

They are.tallored to other people’s 416.89 39419 _1.488 0.137 No
expectations

They are interesting/engaging 404.97 407.12 -0.138 0.891 No
They are attractive/I like them 411.62 | 399.91 -0.745 0.456 No
They contain useful information/ 41577 | 395.40 1295 0.195 No

They have high informational value

They can be very convincing/ 42649 | 38377 | -2.688 | 0.007 | Yes(r=-0.094)

persuasive

They are easy to understand 418.03 392.95 -1.779 0.075 No
They are credible/reliable 405.69 | 406.33 -0.041 0.967 No
They are original/creative 417.65 393.36 -1.544 0.123 No
They are easy to remember 42824 | 381.87 -3.008 0.003 Yes (r = -0.106)
They inspire confidence 401.66 | 410.71 -0.585 0.559 No
gﬂfz'hzrsee:ﬂ“ﬁve in encouraging 41186 | 399.64 | -0.775 | 0.438 No
Z;:Cyuizzpmfe“ionally made/ 41695 | 39412 | -1486 | 0.137 No
;fllllriyp:f;clhpztetvevrgshaviors/ con- 41047 | 40115 | -0.587 | 0.557 No
They are well-liked 397.64 | 415.07 -1.112 0.266 No
They are pleasant/relaxing 400.50 | 411.96 -0.740 0.459 No

Source: own research, 2022
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Conclusions

The survey results presented in this paper indicate an overall critical assessment of online
advertising among representatives of Generation Z. Despite being connected to the Internet
all the time and, as a result, or perhaps because of it, watching Internet advertising on an
ongoing basis, this generation displays fatigue with being exposed to such messages. Their
multiplicity, ubiquity and often aggressive nature raise objections, first of all, with regard
to the amount of exposure. It seems significant that generation Z is sometimes even more
critical in this regard than the entire population of Polish Internet users. The results of
a 2014 study (Nowacki, 2017) showed that the percentage of survey participants assessing
the number of online ads as too high was lower than the percentage of representatives of
Generation Z in the 2022 survey. This was certainly influenced by the continuous and sys-
tematic intensification of online advertising activity.

Also, the impact of online ads is rather limited. According to respondents, Internet
advertisements are neither very attractive nor well-liked. Also, survey participants stated
that they were not particularly encouraging, and they had a limited impact on their actual
purchasing behavior. Based on the survey findings, we may conclude that the skepticism of
Generation Z towards online advertising becomes apparent. However, it is important to in-
dicate that the perception of social media advertising is more positive and stands out against
the background of other forms of online advertising. This is confirmed by numerous other
studies conducted on the Polish market. Advertising with the use of influencers is particu-
larly favorably perceived (Chmielarz, Fandrejewska, Zborowski, Nowacki, 2022; Nowacki,
2021; Zatwarnicka-Madura, Nowacki, Wojciechowska, 2022).

This form of online advertising is also most frequently viewed and it has the greatest
impact on actual purchases, although it does not always exert the greatest influence on
purchase intentions. Respondents also point out that online ads are easy to understand,
easy to remember, professionally produced, creative and tailored to the audience’s expecta-
tions. Thus, it can be concluded that the power of social media advertising is significant and
should be recommended as an important form of exerting influence on Generation Z In-
ternet users.

Naturally, the analysis presented in the paper is characterized by certain limitations.
It would be reasonable to further develop the research to identify the most effective forms
of digital advertising, including social media advertising, as well as to deepen the inference
related to the differentiation of respondents in terms of other demographic, social and psy-
chological characteristics.

The growing importance of social media advertising and the related research present
significant challenges that span multiple domains in the modern world. In the area of re-
search, it is crucial to monitor the ongoing development of social media platforms and the
advertising activities conducted using them. Above all, it is important to follow changes in
Internet users’ attitudes towards social media and the content presented therein, includ-
ing advertising content. It is essential to understand its impact on audiences, especially the
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young demographic, including the Alpha Generation entering the market, with a particular
focus on the risks that the Internet and social media bring with them. In the social dimen-
sion, it is of utmost importance to implement regulatory measures that aim to protect au-
diences, especially children, from increasingly pervasive advertising manipulation. Finally,
in practical terms, the analyses presented here offer advertisers a foundation for developing
communication strategies that cater to the unique needs and preferences of young audienc-
es. It is important to note that these audiences are an increasingly powerful market force
and they also have specific expectations regarding the communications aimed at them.
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REKLAMA INTERNETOWA W KOMUNIKAC]I
Z POKOLENIEM Z - POSTRZEGANIE I OCENA WPLYWU

Streszczenie

Rozwdj cywilizacyjny i postep techniczny doprowadzity do zasadniczych zmian w zakresie wyko-
rzystania narzedzi marketingowych. Ewolucja marketingu od koncepcji 1.0 do 5.0 przyczynita si¢ do
zmiany postrzegania roli nowoczesnych technologii réwniez w zakresie reklamy. Wyrazem tego jest
miedzy innymi zmiana struktury wydatkéw reklamowych — w 2021 roku po raz pierwszy najwiek-
szy udzial w torcie reklamowych przypadt reklamie internetowej. Charakterystyczna jest przy tym
ewolucja reklam online - od tradycyjnych formatéw display poprzez mailing az po coraz bardziej
wyszukane formy reklam w social mediach. Celem pracy jest analiza postrzegania reklam interne-
towych i ich wplywu na konsumentéw nalezacych do pokolenia Z. Podstawa rozwazan sg wyniki
badan przeprowadzonych w 2022 roku wsrdd polskich internautéw nalezacych do pokolenia Z. Wy-
niki pokazaly relatywnie wysoki krytycyzm tego pokolenia wobec reklam internetowych — jest ono
negatywnie nastawione do liczby reklam online, niechetnie ustosunkowuje si¢ do ich tresci, niezbyt
wysoko ceni walory motywujace czy tez wplyw na decyzje zakupowe. Charakterystycznym zjawi-
skiem jest przy tym bardziej pozytywne nastawienie kobiet. S one mniej sceptyczne wobec dzialan
reklamowych w Internecie (lub przynajmniej mniej krytyczne opinie wyrazaja). W szczegdlnosci
dotyczy to reklamy w mediach spoteczno$ciowych - na tle innych form reklamy internetowej wy-
pada ona lepiej, przede wszystkim z racji wiekszego zaangazowania mlodych ludzi w social media.

Stowa kluczowe

reklama internetowa, media spoleczno$ciowe, nowoczesne technologie, pokolenie Z
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CZAS NA BYCIE PRAWDZIWYM. POTENCJAL
WYKORZYSTANIA APLIKAC]I BeReal W KOMUNIKAC]I
MARKETINGOWE] PRZEDSIEBIORSTW

Streszczenie

Postep cyfrowy niesie ze sobg zmiany w $rodowisku mediéw spolecznosciowych, a takze w komu-
nikacji marketingowej przedsi¢biorstw. Nowatorskie rozwigzania mogg by¢ traktowane jako nowe
mozliwosci, ale i wyzwania dla marketeréw. Celem prezentowanego opracowania jest okreslenie
potencjatu wykorzystania aplikacji spolecznosciowej BeReal we wspotczesnych strategiach komu-
nikacji marketingowej. Rozwazania przedstawione w niniejszym rozdziale koncentruja sie wokot za-
gadnien dotyczacych komunikacji w przestrzeni online, a takze znaczenia autentycznosci i transpa-
rentnosci dziatan marek dla odbiorcéw. W oparciu o charakterystyke platformy, a takze przyktadu
jej zastosowania w praktyce autorka probuje odpowiedz na pytanie, jaka role moze pelni¢ aplikacja
w dziataniach z zakresu komunikacji rynkowej przedsi¢biorstw. Prezentowana praca wpisuje si¢
w tematyke wyzwan wspdlczesnego $wiata stojacych przed marketingiem.

Stowa kluczowe

komunikacja marketingowa, marketing w mediach spotecznosciowych, e-marketing, digital marke-
ting, media spotecznosciowe

Wprowadzenie

W dobie dynamicznego rozwoju rozwigzan cyfrowych nie dziwi fakt, ze przemianom i pro-
cesom adaptacji stale podlegaja dziatania z zakresu komunikacji marketingowej przedsie-
biorstw. Digital marketing nie stanowi juz osobnej galezi szeroko pojetego marketingu,
a traktowany jest jako jego integralna i oczywista cze$¢, poniewaz cyfryzacji podlega na
kazdej plaszczyznie (Lamberton, Stephen, 2016; za: Mazurek, 2018). Dodatkowo global-
na pandemia Covid-19 wywarla znaczacy wplyw na branze marketingu, stawiajac przed
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nig wiele wyzwan, ale i odkrywajac nowe mozliwosci wykorzystania technik cyfrowych
w promowaniu przedsigbiorstw. Nie nalezy réwniez zapomina¢ o zmieniajacych si¢ potrze-
bach i preferencjach konsumentdw, a w szczegdlnosci o pokoleniu Z, ktdre jak wskazuja
statystyki (Meola, 2023), niedlugo stanie si¢ najwigksza grupa konsumencka. Generacja ta
szczegdlng uwage zwraca na przejrzysto$¢ dziatan marek oraz szczegdlnie wspiera te, ktore
podzielaja te same wartosci, jak ona, czyli np. zréwnowazony rozwdj srodowiska (Hirose,
2022). Pokolenie Z oczekuje od marek transparentnosci, autentycznosci i uczciwosci oraz,
co szczeg6lnie istotne z perspektywy komunikacji marketingowej, jest w stanie bojkoto-
wac¢ marki, ktore nie spefnig tych wymagan (Bapna, 2021). Charakterystyka tego pokolenia
wskazuje na nowe trendy w obszarze marketingu, ktére moga stanowi¢ punkt wyjscia do
kreowania strategii promocyjnych przedsi¢biorstw.

Bez watpienia najszybciej rozwijajagcym si¢ kanatem dotarcia do odbiorcow sa media
spoleczno$ciowe (Mazurek-Lopacinska, Sobocinska, 2022). Social media marketing, beda-
cy filarem komunikacji marketingowej online, jest dziedzing, w ktdrej wymagane jest stale
analizowanie preferencji uzytkownikow, a takze ich zachowan. Monitorowane powinny by¢
takze same platformy spolecznosciowe, a szczegélnie ich konsumpcja przez poszczegdlne
generacje. Zrozumienie motywow korzystania przez uzytkownikéw z konkretnych mediow
spoleczno$ciowych moze bowiem warunkowa¢ powodzenie przeprowadzanej kampanii.

Celem niniejszego rozdzialu jest okreslenie potencjatlu wykorzystania nowo powstalej
aplikacji spotecznosciowej BeReal w komunikacji marketingowej przedsiebiorstw. W celu
realizacji zalozonego celu autorka zdecydowata si¢ dokona¢ przegladu literatury przedmio-
tu, a takze przeprowadzi¢ analize typu desk research.

1. Marketing w mediach spolecznosciowych

Media spoteczno$ciowe, definiowane przez Kaplana i Haenleina (2010) jako grupa aplikacji
internetowych opartych na ideologicznych i technologicznych podstawach Web 2.0, ktére
umozliwiaja tworzenie i wymianeg tresci generowanych przez uzytkownika, nieodwracalnie
zmienily krajobraz komunikacji marketingowej. Social media traktowane sg jako skutecz-
ne narzedzie, ktére wspomaga realizacje celow i strategii marketingowych przedsigbiorstw,
a zwlaszcza elementéw zwigzanych z zaangazowaniem klientéw, zarzadzaniem relacjami
z nimi, ale takze komunikacjg (Alalwan et al., 2017; za: Filo et al., 2015; Saxena, Khanna,
2013). Komunikacja wspolczesnych przedsiebiorstw ze swoimi klientami jest niezbedna,
aby lepiej ich pozna¢ oraz okresli¢, w jaki sposdb zaspokoi¢ ich potrzeby i jak zapewnié
lepsza obstuge klienta, by zrealizowac swoje cele strategiczne (Tourani, 2022). We wspolcze-
snych warunkach rynkowych organizacje, ktore chcg podkresli¢ swoja obecno$¢ w $wiecie
wirtualnym i prawdziwym, powinny organizowa¢ calg swoja komunikacje w przemyslany
sposob, tak aby jak najskuteczniej odpowiada¢ na wymagania konsumentéw (Rehman et al.,
2022). Li et al. (2021) definiujg strategie marketingu w mediach spolecznosciowych jako
»zintegrowany wzorzec dziatan organizacji, ktéry w oparciu o dokladng ocene¢ motywacji
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klientéw do korzystania z mediéw spolecznosciowych zwigzanych z marka oraz podejmo-
wanie celowych inicjatyw angazujacych, przeksztalca powigzania (sieci) i interakcje (wply-
wy) w mediach spolecznosciowych w warto$ciowe $rodki strategiczne, stuzace osiggnieciu
pozadanych wynikéw marketingowych”

Podejmujac rozwazania w zakresie social media marketingu, nalezy podkresli¢, ze dzie-
dzina ta stale si¢ zmienia, uzywane dzisiaj media spoleczno$ciowe sg inne niz przed ro-
kiem, a przyszlos¢ przyniesie kolejne modyfikacje (Appel et al., 2020; Dwivedi et al., 2021;
Penttinen, Ciuchita, 2022). Jak podkreslaja Appel et al. (2020), zmiany te podyktowane sa
innowacjami technologicznymi, czyli np. pojawianiem si¢ nowych funkcjonalnosci na plat-
formach spolecznosciowych, jak rowniez przestankami lezacymi po stronie uzytkownikow,
jak np. znalezienie nowego zastosowania tych platform. Aspekt technologiczny znajduje
takze odzwierciedlenie w powstawaniu nowych mediéw spolecznosciowych, ktore zysku-
jac na popularnosci, jednoczesnie otwieraja nowe mozliwosci, ale takze stawiaja wyzwania
przed marketerami (Dwivedi et al., 2021). Co wiecej, jak wskazuja Dwivedi et al. (2021),
mozliwosci te moga by¢ réznorodne, co przekiada si¢ na koniecznos¢ dostosowania dzialan
w celu efektywnego wykorzystania danej platformy w dotarciu do konsumentoéw, a takze
stworzenia nowych strategii marketingowych.

Przyktadem nowej platformy spolecznosciowej, ktdra w zaskakujacym tempie zaczela
zyskiwac na popularnosci, jest BeReal. Platforma ta znaczgco odréznia si¢ od pozostalych,
dobrze juz znanych srodowisk oraz stawia przed osobami odpowiedzialnymi za digital mar-
keting nowe wyzwania.

2. BeReal, nowa platforma spolecznosciowa

BeReal zostata uznana za aplikacje roku 2022 na urzadzenia z oprogramowanie iOS (Apple,
2022), a takze uznana za najlepsza przez uzytkownikéw sklepu Google Play (Lim, 2022).
Aplikacja zostala udostepniona w 2020 roku, jednak popularnos¢ zaczeta zyskiwaé dopiero
dwa lata pdzniej (Brandon, 2022). W styczniu 2022 roku aplikacja zostala pobrana nie-
speina milion razy, jednak liczba ta z miesigca na miesigc wzrastala, osiggajac we wrzesniu
2022 roku poziom 14.7 miliona pobran (Lebow, 2022). Jak wskazuja wyniki badan, w lipcu
2022 roku aplikacja ta byla malo znana uzytkownikom w Stanach Zjednoczonych, ponad
82% z nich wskazalo, ze nie slyszeli o niej wczesniej. Jednakze, pomimo stosunkowo niskiej
swiadomosci istnienia, BeReal zyskuje na popularnosci, szczegoélnie wéréd mtodego poko-
lenia, ze wzgledu na swoje innowacyjne podejscie do koncepcji mediéw spolecznosciowych
(Ceci, 2022b).

Innowacyjno$¢ aplikacji BeReal przede wszystkim wyrazona jest w jej schemacie dzia-
tania, odrézniajacym ja od innych popularnych aplikacji, takich jak Instagram czy TikTok
(tabela 1). Celem przyswiecajacym aplikacji jest dzielenie si¢ z innymi uzytkownikami
prawdziwymi ujeciami, a zatem zdj¢ciami otaczajacej ich rzeczywistosci, ktére pozbawio-
ne sa wszelkiego rodzaju filtrow. Jak podkreslaja tworcy: ,,sa dumni, ze moga zaoferowac
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platforme, ktéra umozliwia uzytkownikom dzielenie si¢ spojrzeniem na swoje prawdziwe
zycie i odkrywanie Zycia swoich przyjaciél” (BeReal, 2022).

Tab. 1. Poréwnanie funkcji platform spolecznosciowych Instagram, TikTok i BeReal

Mozliwosc do- I Moiliwosé Mozliwoé¢ doda-
dania wcze$niej Mozliwos¢ ulep- . . s
. o dodania nieogra- | wania materialéw
utworzonych ma- | szania materialéw . A
- ., \ niczonej ilodci sponsorowanych/
terialow (zdjec/ za pomocy filtrow . 1
. materialow platnych reklam
wideo)
Instagram Tak Tak Tak Tak
TikTok Tak Nie Tak Tak
BeReal Nie Nie Nie Nie

Zrédlo: opracowanie wiasne

Dzielenie si¢ zdjeciami na platformie BeReal podlega pewnym ograniczeniom. Uzyt-
kownicy mogg zamiesci¢ post tylko raz dziennie, po otrzymaniu odpowiedniego powiado-
mienia, ktére wysylane jest w tym samym czasie do calej zalogowanej spolecznosci. Po uru-
chomieniu aplikacji uzytkownik ma tylko 2 minuty, aby udokumentowa¢ to, co w danym
momencie robi, co podkresla ide¢ dzialania aplikacji opierajacej si¢ na dzieleniu si¢ migaw-
kami z zycia codziennego, a nie kreowaniu wizerunku za pomoca galerii odpowiednio do-
branych zdje¢. Co ciekawe, aplikacja jednoczesnie robi zdjecie za pomoca przedniej i tylnej
kamery telefonu, aby uchwyci¢ pelng perspektywe, tego jak uzytkownik wyglada i gdzie
sie znajduje (Cheong, 2022). Wykonane zdjecia mozna udostepnia¢ osobom dodanym do
grona znajomych lub calej spolecznodci, a reakcje na opublikowane tresci ograniczaja si¢ do
reakcji za pomocg wybranych emoji i komentowania. Przestana fotografia jest dostepna dla
innych uzytkownikéw do momentu pojawienia si¢ kolejnego powiadomienia o mozliwosci
dodania nowego zdjecia. Aplikacja nie umozliwia przestania zdjecia zrobionego wczesniej,
co oferujg inne media spolecznosciowe, np. Instagram. BeReal umozliwia ponowne zro-
bienie zdjgcia, jednak po przestaniu inni uzytkownicy zobacza liczbe podjetych préb. Po
udostepnieniu ujecia mozliwe jest dodanie jego opisu.

Jak wynika ze statystyk, najwigksza grupg uzytkownikéw aplikacji BeReal w Stanach
Zjednoczonych w sierpniu 2022 roku byty kobiety w wieku od 18 do 24 lat (Ceci, 2022a),
co podkresla znaczenie platformy szczegdlnie wsroéd pokolenia Z. Okoto 1/3 respondentéw
w Stanach Zjednoczonych uznata BeReal za ,autentyczng” aplikacje mediow spoleczno-
sciowych, co moze dowodzi¢, ze idea za nig stojaca odpowiada ich wyobrazeniom (Ceci,
2022b).

Niestandardowy format aplikacji BeReal odrdznia ja od konkurencji, ale i wyraznie
kreuje nowe trendy w srodowisku mediéw spolecznosciowych. Dowodem tego moze by¢
zapowiedz m.in. platformy Instagram o fazie testowej i planowanym wprowadzeniu nowej
funkcjonalnosci, tzw. Candid Stories, czyli nowej ,,szczerej” relacji, ktorg uzytkownicy beda
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mogli doda¢ na swdj profil po otrzymaniu odpowiedniego powiadomienia (Instagram,
2022).

Platforma BeReal oficjalnie zabrania umieszczania na jej tamach jakichkolwiek tresci
promujacych produkty i ustugi oraz nie oferuje mozliwosci platnych reklam (BeReal, 2022),
co bezsprzecznie stawia przed marketerami odpowiedzialnymi za komunikacje marek
ogromne wyzwanie dotyczace zasadnosci budowania ich obecnosci w tym miejscu. Rosna-
ca popularno$¢ platformy z pewnoscia podkresla potrzebe jej stalej obserwacji. Przysztos¢
aplikacji dotyczaca mozliwosci udostepniania tresci promocyjnych w trakcie powstawania
niniejszego rozdzialu wciaz jest nieznana, jednak niewykluczone jest, ze ulegnie to zmianie.

3. Mozliwosci wykorzystania platformy BeReal
w komunikacji marketingowe;j

Poddajac rozwazaniom znaczenie aplikacji BeReal w strategiach komunikacji marketingo-
wej przedsiebiorstw, warto przywolac rozroznienie trzech gtéwnych typow kanaléw medio-
wych, mianowicie paid, earned i owned media. Paid media w kontekscie mediow spolecz-
nosciowych odnosza si¢ do wszelkich postéw sponsorowanych, za ktérych wyswietlanie
w danej platformie pobierana jest od przedsiebiorstwa oplata. Do kategorii owned media
przyporzadkowaé mozna wszelkie tresci, ktore sg tworzone przez firme i przez nia bezpfat-
nie publikowane. Earned media to publikacje zwigzane z dang marke, ktdre nie zostaly wy-
generowane bezposrednio przez nig, a np. przez influenceréw (Mattke et al., 2019). Biorac
pod uwage wskazang klasyfikacje, publikowanie tresci przez firmy na platformie BeReal
przydzieli¢ mozna do kategorii owned media. Badania przez Mattke et al. (2019) wykazaly,
ze owned media, ktore nie s3 postrzegane jako rozrywkowe i nie draznig konsumenta, ale
za to traktowane sg jako informacyjne i wiarygodne, prowadza do pozytywnego nastawie-
nia do marki, a odczucia konsumenta wzgledem produktéw odgrywaja podrzedna role.
Jednakze w sytuacji, gdy generowane tresci nie majg informacyjnego charakteru, zaleca si¢
kierowanie ich wylacznie do grupy klientéw, ktérzy wykazuja wysoki poziom zainteresowa-
nia danymi dobrami.

BeReal, zgodnie ze swoja geneza, jest Srodowiskiem, w ktérym szczegdlnie ceniona jest
wiarygodno$¢. Biorac pod uwage jasne wytyczne odnosnie do promowania dobr i ustug,
platforma ta wykazuje potencjal w budowaniu autentycznosci marki, ktéra uwazana jest
za jeden z czynnikéw wplywajacych na zdobycie zaufania konsumentéw (Mal et al., 2018),
a takze kluczowa dla nawiagzywania wartosciowych relacji z odbiorcami (Jepson, 2022). Jak
twierdzag Campagna et al. (2022), autentyczng marka mozna nazwac te, ktéra ma unikalny
styl, dba o bycie szczerym i otwartym wobec konsumentéw oraz jest w stanie przetrwac
zmieniajgce si¢ czasy i trendy. W osiggnigciu statusu autentycznej marki niezwykle wazna
jest jej transparentno$¢ w mediach spolecznosciowych, poniewaz wspolczesni konsumenci
bez trudu klasyfikuja odbierane komunikaty i rozpoznajg te o promocyjnym charakterze,
czesto nastawionym wylgcznie na sprzedaz (Jepson, 2022). W celu zwigkszenia zaufania do

195



CZAS NA BYCIE PRAWDZIWYM...

marki poprzez przejrzysto$¢ dziatan zaleca si¢ udostepnianie tzw. tresci zakulisowych, kto-
re pokazujg odbiorcom kulture, zarzadzanie i codzienne funkcjonowanie przedsi¢biorstwa
(Richards et al., 2021; za: Ciocia, 2017; Sklar, 2019).

Decyzja o wykorzystaniu platformy BeReal w strategii komunikacji marki z pewnoscia
powinna by¢ poprzedzona szczegélowa analizg dotyczaca grupy docelowej i jej charakte-
rystyki z uwzglednieniem preferowanych przez nia kanaléw, audytem dotychczasowych
dzialan z zakresu marketingu w mediach spotecznos$ciowych oraz oceng ich przejrzystosci
(Smith, 2022). Dla $wiata marketingu aplikacja BeReal nadal stanowi nowos¢ i pozostawia
dla marketeréw wiele niewiadomych, co uniemozliwia wskazanie jednej uniwersalnej stra-
tegii jej wykorzystania. Jednak pomimo to odnotowano rosnace zainteresowanie platforma
i potencjalnym sposobem jej wykorzystania wérdd przedsiebiorstw oraz stale powieksza si¢
grono marek, ktore decydujg si¢ na obecno$¢ w tym miejscu. Wéréd nich wymieni¢ mozna
m.in. Chipotle i e.l.f. Cosmetics, ktdre stawiajac pierwsze kroki na omawianej platformie,
postanowily podzieli¢ si¢ ze swoimi obserwatorami kodami rabatowymi. Przewidywania
dotyczace platformy wskazuja, ze nie bedzie ona w stanie przynies¢ takich efektéw jak inne,
czyli np. Instagram czy TikTok, jednak nie przekresla to mozliwosci wlaczenia jej do stra-
tegii marek. Ograniczone akcje promocyjne, kody rabatowe oraz dzielenie sie szczegétami
z funkcjonowania firmy sg potencjalnymi mozliwosciami wykorzystania BeReal (McCoy;,
2022). Udostepnianie konsumentom wycinkéw z ,,zycia” marki sprzyja jej personifikacji,
a jednoczesnie moze przekladac si¢ na lojalnos¢ klientéw (Mileva, 2022).

E.Lf. Beauty jest pierwsza marka kosmetyczna, ktéra postanowita dotaczy¢ do spotecz-
nosci BeReal. Chief Brand Officer marki, Laurie Lim, przyznala, Ze jako marka uwielbiaja
by¢ pierwsi i odkrywaé nowe granice. Wiedzac, ze aplikacja zyskuje na popularnosci wérod
generacji Z, ktora jest ich duza grupg docelowa, chcieli by¢ razem z nia, dzielac si¢ niere-
tuszowanymi momentami z siedziby firmy. Wedlug marki, BeReal pasuje do jej misji oraz
pochwala wartosci stojace za stworzeniem aplikacji, tj. bycie prawdziwym, bez filtréw, oraz
autentycznym. Marka na swoim kanale planuje udostepnia¢ m.in. informacje o nowych
produktach oraz ich zapowiedzi, kulisy sesji zdjeciowych, a takze zamierza oddawa¢ konto
w rece pracownikow, aby mogli pokazad, jak wyglada praca w firmie z ich punktu widzenia
(DeYoung, 2022).

Podsumowanie

Celem opracowania jest okreslenie potencjatu wykorzystania nowo powstatej aplikacji spo-
tecznosciowej BeReal w strategiach komunikacji marketingowej przedsigbiorstw. Szczegol-
na uwaga zostata zwrdcona na charakterystyke platformy, ktéra znaczaco rézni si¢ od me-
chanizmoéw dziatania innych, dobrze znanych aplikacji, takich jak TikTok czy Instagram.
W opracowaniu przywolano takze przyklad wykorzystania BeReal w praktyce biznesu.
Przeprowadzona na potrzeby pracy analiza desk research pozwala na stwierdzenie, ze
aplikacja BeReal moze stuzy¢ przedsigbiorstwom jako narzedzie wspomagajace budowanie
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wizerunku marki, a takze umozliwiajace jej personifikacje oraz wzmacniajace jej transpa-
rentnos$¢. BeReal, ze wzgledu na swoja specyfike i wprowadzone ograniczenia dotyczace
platnego promowania débr i ustug, nie wykazuje potencjatu w docieraniu do nowych rzeszy
odbiorcéw, ale moze odgrywac istotng role w budowaniu warto$ciowych relacji z dotych-
czasowymi konsumentami marki. Warto réwniez podkresli¢, Ze strategie marketingu w me-
diach spotecznosciowych nie powinny ogranicza¢ si¢ jedynie do obecnosci w $rodowisku
BeReal, a traktowac¢ platforme jako uzupelniajacy kanat komunikacji, wspomagajacy reali-
zacje celow o charakterze wizerunkowym i relacyjnym. Z pewnosciag wyzwaniem stojacym
przed przedsigbiorstwami jest odnalezienie sposobu na harmonijne potaczenie dostepnych
kanatéw komunikacji, a takze wybranie tych, ktére w pelni spelniaja oczekiwania grupy
docelowej, jak i samej organizacji.

BeReal jest stosunkowo nowg aplikacja, ktora stale zyskuje na popularnosci, jednakze
nie zostala ona dotychczas poddana rozwazaniom w literaturze przedmiotu, co podkresla
potrzebe dalszych badan w tym zakresie. W $wietle zmieniajacego si¢ srodowiska mediow
spolecznosciowych oraz charakterystyki potrzeb i preferencji uzytkownikéw, potencjalnym
kierunkiem przysztych badan jest takze okreslenie roli poszczegdlnych platform spotecz-
nosciowych w strategiach marketingowych przedsigbiorstw kierowanych do pokolenia Z,
a w najblizszych latach rowniez do pokolenia Alpha, a takze analiza znaczenia przejrzysto-
$ci dziatan przedsiebiorstw w mediach spotecznosciowych.

Bibliografia

Alalwan, A.A., Rana, N.P, Dwivedi, Y.K., Algharabat, R. (2017). Social media in marke-
ting: A review and analysis of the existing literature. Telematics and Informatics, 34(7),
1177-1190. https://doi.org/10.1016/j.tele.2017.05.008.

Appel, G., Grewal, L., Hadi, R., Stephen, A.T. (2020). The future of social media in
marketing. Journal of the Academy of Marketing Science, 48(1), 79-95. https://doi.
org/10.1007/s11747-019-00695-1.

Apple. (2022, listopad 28). Nagrody App Store Award dla najlepszych aplikacji
i gier w 2022 roku. Newsroom. https://www.apple.com/pl/newsroom/2022/11/
app-store-awards-celebrate-the-best-apps-and-games-of-2022/.

Bapna, A. (28.04.2021). Decoding the enigma of Gen Z consumers: transparency, au-
thenticity and honesty. The Drum. https://www.thedrum.com/news/2021/04/28/
decoding-the-enigma-gen-z-consumers-transparency-authenticity-and-honesty.

BeReal. (1.12.2022). Community Standards. https://help.bereal.com/hc/en-us/
articles/8027121681437-Community-Standards.

Brandon, J. (13.12.2022). BeReal Is The Social Media App Of The Year For One Re-
ason Only. Forbes. https://www.forbes.com/sites/johnbbrandon/2022/12/13/
bereal-is-the-social-media-app-of-the-year-for-one-reason-only/?sh=31bf2b97f41e.

197



CZAS NA BYCIE PRAWDZIWYM...

Campagna, C.L., Donthu, N., Yoo, B. (2022). Brand authenticity: Literature review, com-
prehensive definition, and an amalgamated scale. Journal of Marketing Theory and
Practice, 1-17. https://doi.org/10.1080/10696679.2021.2018937.

Ceci, L. (25.10.2022a). Distribution of BeReal unique visitors in the United States in
August 2022, by age and gender. Statista. https://www.statista.com/statistics/1341126/
bereal-us-unique-users-by-age-and-gender/.

Ceci, L. (21.11.2022b). BeReal—Statistics i Facts. Statista. https://www.statista.com/
topics/10096/bereal/#topicOverview.

Cheong, C. (2.08.2022). I tried BeReal, the buzzy photo-sharing app trying to stop pe-
ople using filters, and after 7 days I was hooked. Insider. https://www.insider.com/
what-is-bereal-app-how-does-it-work-2022-4.

DeYoung, A. (19.09.2022). e.l.f. Becomes First Beauty Brand on BeReal. Net Influencer.
https://www.netinfluencer.com/e-I-f/.

Dwivedi, Y.K., Ismagilova, E., Hughes, D.L., Carlson, ., Filieri, R., Jacobson, J., Jain, V.,
Karjaluoto, H., Kefi, H., Krishen, A.S., Kumar, V., Rahman, M.M., Raman, R.,
Rauschnabel, P.A., Rowley, J., Salo, J., Tran, G.A., Wang, Y. (2021). Setting the future
of digital and social media marketing research: Perspectives and research propo-
sitions. International Journal of Information Management, 59, 102168. https://doi.
org/10.1016/j.ijinfomgt.2020.102168.

Hirose, A. (3.11.2022). Marketing to Gen Z: How to Get It Right in 2023. Hootsuite.
https://blog.hootsuite.com/marketing-to-gen-z/.

Instagram. (13.12.2022). New Sharing Features on Instagram: Notes, Gro-
up Profiles and More. Newsroom. https://about.tb.com/news/2022/12/
sharing-features-on-instagram-notes-group-profiles-and-more/.

Jepson, O. (20.10.2022). Brand authenticity: What it is and tips for building it. Sprout So-
cial. https://sproutsocial.com/insights/brand-authenticity/.

Kaplan, A.M., Haenlein, M. (2010). Users of the world, unite! The challenges and oppor-
tunities of Social Media. Business Horizons, 53(1), 59-68. https://doi.org/10.1016/j.
bushor.2009.09.003.

Lebow, S. (4.11.2022). How many downloads does BeReal have? Insider Intelligence.

Li, E, Larimo, J., Leonidou, L.C. (2021). Social media marketing strategy: Definition,
conceptualization, taxonomy, validation, and future agenda. Journal of the Academy of
Marketing Science, 49(1), 51-70. https://doi.org/10.1007/s11747-020-00733-3.

Lim, T. (30.11.2022). Google Play’s best apps and games of 2022. The Keyword. https://
blog.google/products/google-play/google-plays-best-apps-and-games-of-2022/.

Mal, C.I., Davies, G., Diers-Lawson, A. (2018). Through the looking glass: The factors that
influence consumer trust and distrust in brands: MAL ET AL. Psychology ¢ Marketing,
35(12), 936-947. https://doi.org/10.1002/mar.21146.

Mattke, J., Miller, L., Maier, C. (2019). Paid, Owned and Earned Media: A Qualitative
Comparative Analysis revealing Attributes Influencing Consumer’s Brand Attitude

198



Joanna Sobura

in Social Media. Hawaii International Conference on System Sciences. https://doi.
org/10.24251/HICSS.2019.098.

Mazurek, G. (2018). Transformacja cyfrowa - Implikacje dla marketingu. [w:] Gregor, B.,
Kaczorowska-Spychalska, D. (red.). Marketing w erze technologii cyfrowych. Nowocze-
sne koncepcje i wyzwania, I, 13-33. Warszawa: PWN.

Mazurek-Lopacinska, K., Sobociniska, M. (2022). The Role of Social Media in Firms’
Marketing Communication in the Polish Market. European Research Studies Journal,
XXV(3), 216-234. https://ersj.eu/journal/3045#.

McCoy, K. (5.10.2022). Surging photo-sharing app BeReal has brands like Chipotle, e.Lf.
Cosmetics rushing to understand platform’s appeal with Gen Z. Digiday.

Meola, A. (1.01.2023). Generation Z News: Latest characteristics, research, and facts. Insi-
der Intelligence.

Mileva, G. (12.09.2022). 5 Creative BeReal Marketing Strategies for Brands To Stand Out.
Influencer Marketing Hub.

Penttinen, V., Ciuchita, R. (2022). Social Media Marketing: The Opportunities and Chal-
lenges of Paid, Owned, and Earned Media. [w:] Hanlon, A., Tuten, T., The SAGE
Handbook of Social Media Marketing, 247-262. SAGE Publications Ltd. https://doi.
org/10.4135/9781529782493.n15.

Rehman, S. ul, Gulzar, R., Aslam, W. (2022). Developing the Integrated Marketing
Communication (IMC) through Social Media (SM): The Modern Marketing
Communication Approach. SAGE Open, 12(2), 215824402210999. https://doi.
org/10.1177/21582440221099936.

Richards, O,, Janét, K., Eris, S., Landrum, A.R. (2021). Engaging Audiences with Behind-
-the-Scenes Science Media. Journal of Broadcasting & Electronic Media, 65(4), 525-
548. https://doi.org/10.1080/08838151.2021.1984489.

Smith, C. (4.08.2022). How brands can authentically levera-
ge BeReal. The Drum. https://www.thedrum.com/opinion/2022/08/04/
how-brands-can-authentically-leverage-bereal.

Tourani, N. (2022). Thriving in a shifting landscape: Role of social media in support of
business strategy. Asia Pacific Management Review, 27(4), 276-281. https://doi.or-
¢/10.1016/j.apmrv.2021.11.001.

TIME TO BE AUTHENTIC. THE POTENTIAL OF USING
THE BeReal APP IN MARKETING COMMUNICATIONS

Summary

Digital progress brings changes to the social media environment, as well as to the marketing commu-
nications of businesses. At the same time, innovative solutions can be regarded as new opportunities,
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but also as challenges for marketers. The aim of the presented chapter is to identify the potential of
using the social networking application BeReal in modern marketing communication strategies. The
considerations presented in this chapter focus on issues concerning online communication, as well
as the importance of authenticity and transparency of brands for their audiences. Based on the char-
acteristics of the platform, as well as an example of its application in practice, the author attempts to
answer the question of what role the application can play in contemporary market communication
activities of companies. The presented text is entirely in line with the topic of the challenges facing

marketing in today’s world.

Keywords

market communication, social media marketing, online marketing, digital marketing, social media
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Magdalena Dothasz*

POSTAWY KONSUMENTOW WOBEC REKLAMY TELEWIZYJNE]
NA PRZYKLADZIE POLSKIE] GENERATION SILVER

Streszczenie

Niniejsze opracowanie poswiecono problematyce przekazéw komunikacji marketingowej, szczegol-
nie reklamowych - reklamy telewizyjnej i segmentowi senioréw. Jego celem jest analiza zachowan
konsumenta 50+ wobec reklamy telewizyjnej. Praca jest kontynuacja analiz dotyczacych reklamy
telewizyjnej uznawanej jako najpopularniejszy rodzaj komunikacji marketingowej wérdd starszych
odbiorcow (szerzej: Dothasz, 2021) i ma charakter empiryczny. Cze$¢ pierwsza oparta jest o zrodta
wtorne charakteryzujace rynek reklamy i segment senioréw w Polsce. Cze$¢ druga zawiera wyniki
badan pilotazowych przeprowadzonych przez autorke w grudniu i styczniu 2023 roku.

Stowa kluczowe

przekaz reklamowy, reklama telewizyjna, wizerunek, segment senioréw

Wprowadzenie

Obecna sytuacja demograficzna w Europie i w Polsce charakteryzuje si¢ zwigkszajacym sig
stale odsetkiem 0s6b starszych 50+, tzw. seniorow'. Zjawisko to nazywa sie¢ ,,Silver tsuna-
mi” i oznacza szybkie starzenie sie populacji europejskiej. Analizujac segment senioréw,
najwigkszg trudnos¢ sprawia okreslenie ich kategorii wiekowej. Najczesciej w naukowych
opracowaniach przyjmuje si¢, Ze wiek seniora to lata 60+ lub 50+. Przyjmujac cezure 60+,
wedlug danych GUS liczba ludnosci w tym wieku w Polsce obecnie wynosi okoto 9,8 mln
(25,6%) w roku 2030 wzro$nie do poziomu 10,8 mln, a w 2050 roku wyniesie 13,7 mln, co

* dr, Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie, Kolegium Nauk o Zarzadzaniu i Jakosci, Instytut Za-
rzadzania, Katedra Marketingu, ul. Rakowicka 27, 31-510 Krakéw, dolhaszm@uek.krakow.pl, ORCID:
0000-0003-3527-6712

! Inne okreélenia segmentu senioréw to m.in.: ,ludzie starsi’, Generation Silver, Segment Silver czy tez
okreslenie kolokwialne ,,silversi”.
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bedzie stanowi¢ az okoto 40% ogoétu ludnosci Polski. Przyjmujac cezure 50+, GUS szacuje,
ze w Polsce jest obecnie ponad 14 mln 0séb w wieku 50+ (37% populacji polskiej).

Prébujac zidentyfikowa¢ demograficzno-ekonomiczng sylwetke polskiego konsumen-
ta — Generation Silver, stwierdzi¢ nalezy, ze (www1):

« w roku 2022 na jednego seniora przypadato 2,66 0oséb w wieku produkcyjnym i ta pro-
porcja bedzie si¢ zmienia¢ w niekorzystnym kierunku, jak wynika z prognozy GUS,

o za 29 lat w Polsce az 40% mieszkancodw bedzie miato 60 lat i wiecej,

o wéroéd mieszkancédw miast jest wiecej osob w wieku senioralnym niz na wsi,

« obecnie w ramach segmentu seniordw jest wigcej w wieku 60+ kobiet niz mezczyzn,

« kobiety zyja zwykle dtuzej, przewidywany przecietny czas zycia mezczyzn wyliczono na

72,6 roku, a kobiet na 80,7 roku,

» pandemia lat 2020-2021 uderzyta w najstarszych ludzi nie tylko bezposrednio, ale tez

W postaci ograniczenia ustug oferowanych przez stuzbe zdrowia i inne,

« sam COVID-19 byl przyczyna az 9,1% zgondw najstarszych ludzi w populacji polskiej,
o od roku 2020 roku zwigkszyt si¢ procent senioréw zyjacych w skrajnym ubdstwie.

Polski Generation Silver wymaga i wymaga¢ bedzie odpowiedniego podejscia we
wszystkich kluczowych obszarach zycia, m.in. w obszarze spolecznym, medycznym réw-
niez ekonomicznym i rynkowym. Z punktu widzenia niniejszego opracowania kluczowy
jest aspekty rynkowy. Przedsiebiorstwa powinny skupi¢ si¢ na opracowaniu odpowiedniej
oferty dla senioréw, ale réwniez o kierowanie do tego specyficznego segmentu odpowiednio
przemyslanych strategii marketingowych. Odpowiednio opracowane dziatania marketin-
gowe w ramach strategii marketingowych przedsiebiorstw zapewnig korzysci zaréwno dla
wspomnianych konsumentéw, jak i dla zainteresowanych przedsiebiorstw.

Analizujac obecne dzialania marketingowe kierowane do polskiego segmentu senioréw,
wydaje sie, ze najbardziej widoczne sg dzialania w zakresie komunikacji marketingowej,
a w szczegolnosci réznego rodzaju reklam. Reklamy sa bowiem najbardziej ,widocznym”
dla konsumentéw instrumentem marketingu, dotyczy to réwniez analizowanego segmentu
seniorow.

Bardzo czesto w polskich reklamach skierowanych do senioréw wystepuje stereotypi-
zowanie senioréw. Jest to zjawisko negatywnie odbierane przez ten segment. Stereotypiza-
cja seniordéw laczy sie Scisle z pojeciem ,,staro$¢”, ktora kojarzy si¢ w Polsce z samotno$cia,
brakiem towarzystwa, stagnacja i biernoscia, analogowoscia, tj. wykluczeniem z powo-
du nieumiejetnosci obstugi nowych technologii i wreszcie przyzwyczajeniami i brakiem
otwartosci na nowe wyzwania. Wedtug badan agencji SilverWave 28% przedstawicieli osob
50+ uwaza, ze reklamy ich o$mieszaja, przedstawiajac ich stereotypowo, a 60% chcialoby
widzie¢ w przekazach marketingowych wiecej ludzi takich, jakimi sa w rzeczywistosci.

Analizujgc aktualne reklamy z udzialem senioréw, mozna podzieli¢ je na te, ktére doty-
czg3 najczesciej produktow (www2):

« ,medycznych” oferujace leki OTC,
« kosmetykow,
o innych produktéw, np. spozywczych i ustug.

202



Magdalena Dothasz

Reasumujac, nalezy stwierdzi¢, ze obecnie zwigksza sie intensywnosci dzialan marke-
tingowych skierowanych do segmentu senioréw, mimo tego segment ten wymaga ciagtego
planowania przeznaczonych specjalnie dla nich dzialan marketingowych.

Celem gléwnym niniejszego opracowania jest analiza zachowan Generation Silver wo-
bec reklamy jako najbardziej popularnego instrumentu marketingu, w szczegélnosci rekla-
my telewizyjnej. Szczegélowe cele opracowania sformulowano nastepujaco:

« Jak jest obecnie struktura polskiego rynku reklamy?
« Jak odnoszg sie do reklamy telewizyjnej ludzie starsi, odbiorcy 50+2

1. Zmiany polskiego rynku reklamy w latach
2019-2022 - wybrane informacje

W ostatnich 10 latach wartos¢ polskiego rynku reklamy stale rosta. Kluczowym rokiem byt
2018, kiedy to rynek reklamy wzrést az o 8,8%, po tym roku jego warto$¢ netto znaczaco
spadla i rosta w niewielkim tempie (od 0,1 — do 6,4% w roku 2022).

W strukturze polskiego rynku reklamy do 2019 czolowe miejsce zajmowata reklama
telewizyjna. Pandemia COVID-19 pod koniec 2019 i na poczatku 2020 roku zmienifa te
sytuacje na korzy$¢ reklamy internetowej.

Prognozy wskazywaty, iz polski rynek reklamy moze wzrosna¢ o ok. 4,5%. Sytuacja pan-
demiczna oraz zamrozenie gospodarki diametralnie zmienity wskazniki i powaznie wplynety
na reklame telewizyjna, ktéra odnotowata duze spadki. W poczatkowej fazie rozwoju koro-
nawirusa w Polsce odnotowano spadek cennikowych wplywéw z reklam telewizyjnych az
0 25%. Sektory, ktore zaliczyly wzrost wartoéci reklamy telewizyjnej w tym czasie, to sektor
produktéw zdrowotnych, sektor lekdw oraz sektor rozrywki i kultury, natomiast spadek zostal
zanotowany w sektorach telekomunikacji, finansach, motoryzacji, transporcie i zywnosci.

W drugiej potowie 2020 roku ponownie zaczal rosna¢ popyt na reklame telewizyjna. To
m.in. efekt kolejnych etapéw odmrazania gospodarki i znoszenia obostrzen wprowadza-
nych w zwigzku z pandemig 2 koronawirusa. W tym tez czasie koniunktura w Polsce zaczeta
sie stabilizowac¢, a wydatki reklamodawcow zaczely wraca¢ do poziomdéw z 2019 roku.

Natomiast znaczacym dla rynku reklamy telewizyjnej problemem byla staba ogladal-
nos$¢ tego medium. W trzecim kwartale 2020 roku wskaznik ATV spadt az 0 7,3% i $rednia
ogladalno$¢ wyniosta 2 godziny i 44 minuty dziennie (www4).

Na koniec analizy rynku reklamy telewizyjnej pozostata kwestia widowni. Srednia wi-
downia telewizji linearnej w 2021 roku wyniosta 6,15 mln oséb, o 350 tys. widzoéw mniej
niz rok wezesniej i jednocze$nie w kazdej grupie wiekowej zimniejsza si¢ $redni czas ogla-
dania. Z danych wynika, Ze wyraznie skrocil si¢ czas ogladania telewizji dla kazdej z grup
wiekowych. Obecnie grupa 55+ stanowi 65% catkowitej widowni telewizji, w poréwnaniu
z rokiem 2006 jest to wzrost o polowe (w 2006 bylo to 35%). Z analizy struktury wiekowej
widowni telewizyjnej w latach 2006-2021 wynika, ze z roku na rok ro$nie udzial widzéw
senioréw (Wwwe).
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Po 2020 rynek reklamowy w Polsce stale ro$nie i w 2022 osiagnal 5,1%, a jego war-
tos$¢ wyniosta prawie 7,7 mld zl za sprawa prawie 34,3% wzrostu wydatkéw na reklame
zewnetrzng i 7,9% wzrostu na reklame online. Zauwazano spadek reklamy telewizyjnej,
jak wynika z Raportu o Rynku Reklamy opublikowanego przez Publicis Groupe Polska.

Najwazniejsze wnioski z tego raportu charakteryzujace polski rynek reklamy zesta-
wiono ponizej (www3):

« sektorem z najwigkszym wolumenem wzrostu wydatkéw po dziewieciu miesigcach jest
handel,

« wzrost udzial reklamy zewnetrznej i reklamy online w rynku reklamy,

 warto$¢ wydatkow na reklame w Internecie wzrosta o 7,9%, czyli o prawie 248,9 mln zl,

« telewizja oraz magazyny odnotowaly po dziewieciu miesigcach 2022 roku spadek przy-
chodéw reklamowych,

» warto$¢ wydatkow na reklame telewizyjna spadta o 1,5 proc., czyli o niemal 46,2 mln zl.

Zmiany w rankingu mediéw polskiego rynku reklamy przedstawia tabela 1.
W trzech kluczowych mediach wykorzystywanych przez reklamodawcow nastgpita
zmiana, pierwsze miejsce zajal Internet, na drugim miejscu jest obecnie telewizja, a na
trzecim radio.

Charakteryzujac telewizje jako medium najwazniejsze z punktu widzenia niniejsze-
go opracowania, nalezy podkresli¢, ze w telewizji inwestycje reklamowe zwiekszyly sie
0 0,5% - z 956 do 960 mln zi. Swoje naklady mocno podwyzszyl sektor farmaceutycz-
ny (o 24,5 mln zl, czyli 11,4%), natomiast obnizyly si¢ naklady w sektorze handlowym
(0 14,2 mln z1, 8%) i zywnosci (o 17 mln zl, 10,3%). Udzial telewizji w rynku reklamowym
zmalal z 43,1 do 40,6%, kwotowo zdecydowanie najmocniej zwiekszyly sie naklady rekla-
mowe w Internecie — z 975 mln zt do 1063 mld zl, czyli 0 9% W efekcie udzial Internetu
w polskim rynku reklamowym zwiekszyl sie z 44 do 44,9% (www5).

Tab. 1. Zmiany wartosci reklamy w klasach mediéw w latach 2021-2022

Rodzaj medium Wartos$¢ reklamy w mld zt w 2021 r. Wartoéé:':lz(:)azr;liw mid zt
Internet 975 1063
telewizja 956 960
radio 162 160
outdoor 64 101
magazyny 38 39
dzienniki 22 24
kino 0 20

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie (www?7)
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Reasumujac, rynek reklamy w Polsce po roku 2019 to nadal rynek rozwijajacy si¢ mimo
czynnikéw, ktore wplynely na jego zmiany. Do tych czynnikéw zalicza sie:

« kryzys wywotany pandemis,

« rosyjska agresja na Ukraing. W marcu cz¢$¢ reklamodawcow przyjeta strategie na prze-
czekanie, jedni przesuwali kampanie na kolejne miesigce, inni postanowili zrezygnowac
z kampanii zupelnie, co spowodowalo kolejne zmiany w strukturze rynku reklamy,

« zwiekszenie popularnosci wykorzystywania Internetu w reklamie,

« zmniejszenie si¢ widowni i czasu ogladalnosci telewizji,

« zmiany w strukturze wiekowej ogladalnosci telewizji na korzys¢ senioréw.

2. Zarys metodyki badan empirycznych

Dynamiczny rozwdj segmentu konsumentéw 55+ oraz zauwazalny wzrost znaczenia tego
segmentu w strukturze populacji poszczegolnych nacji wymusza prowadzenie szczegolo-
wych badan i analiz segmentu senioréw w réznych dziedzinach, od zdrowia po badania
rynkowe, rowniez w obrebie badan naukowych.

W badaniach konsumentéw 50+ stosowane sa rozne techniki, tak jak w badaniach in-
nych segmentéw. Jednak do najbardziej popularnych nalezy zaliczy¢ badania ankietowe
typu ankieta audytoryjna, ankieta osobista oraz wywiady. Zdarzaja si¢ sporadycznie badania
ankietowe pocztowe oraz internetowe. W tym segmencie, tak jak w innych, praktykuje si¢
réwniez najnowszy nurt badan, tj. badania triangulacyjne, polegajace na stosowaniu mie-
szanych metod i technik badawczych, tzw. triangulacja w badaniach (Mazurek-Lopacinska,
Sobocinska, 2011, s. 19), co pozwala doglebniej analizowa¢ informacje zgodnie z przyjety-
mi celami badawczymi. Nalezy podkresli¢, ze prowadzenie badan rynkowych i naukowych
w segmencie senioréw nastrecza problemy i prowadzacy badania napotykajg na wiele ba-
rier, m.in. (Dothasz, 2020, s. 159):

« dotyczacych formalnych wymogéw kwestionariusza ankietowego, gdzie najczestsza
trudnoscig dla respondentéw jest dlugos¢ kwestionariusza, zbyt duza liczba warian-
tow odpowiedzi, precyzyjne okreslenie, jak zaznaczy¢ wybrany wariant oraz czytelnos¢
kwestionariusza,

o dotyczacych zewnetrznych warunkéw wypelniania kwestionariusza ankietowego zwia-
zane z wyborem medium (np. trudno$¢ z kwestionariuszem internetowym) oraz halfas,
brak okularéw, brak czasu itp.

Osoby po 50 roku zycia, to trudny respondent, wymagajacy precyzyjnego przemyslenia
procesu badan ilosciowych na etapie projektowania oraz specjalnego przygotowan i prze-
szkolenia ewentualnych ankieteréw.

Niniejsze badania to badania ankietowe typu CAWI z wykorzystaniem internetowe-
go kwestionariusza Google przeprowadzone przez autorke majg charakter pilotazu. Pilo-
taz zgodnie z definicja to badanie, ktdre ,,przeprowadza si¢ przed zasadniczym badaniem
naukowym w sytuacji, gdy badane zjawisko, mechanizmy charakterystyczne dla pewnej
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zbiorowosci, terenu czy przedmiotu badania sa malo znane. Badanie to zazwyczaj prze-
prowadzane jest na malg skale (30-100 respondentéw)” (Grzeszkiewicz-Radulska, 2012,
s. 113). Podstawowg funkcja pilotazu jest uzyskanie pewnej wstepnej, niekompletnej wiedzy
o badanej zbiorowosci, ktéra by mogta dostarczy¢ zalozen do dalszych pytan, a takze popra-
wi¢ efektywnos¢ badania gléwnego.

W niniejszym badaniu pilotazowym celem gléwnym byla identyfikacja postaw konsu-
mentow po 50 roku zycia (55+) wobec reklamy jako najpopularniejszego rodzaju komuni-
kacji marketingowej przedsiebiorstw.

Postawiono nastepujace cele badawcze:

» wstepne zdiagnozowanie nastawienia polskiego konsumenta — osoby w wieku 50+ wo-
bec reklamy,

« identyfikacja réznych zachowan senioréw wobec reklam, ze szczegélnym uwzglednie-
nie reklam telewizyjnych.

Dla realizacji celow skonstruowano kwestionariusz ankietowy pt. ,,Postawy segmen-
tu 50+ wobec reklamy”, wykorzystujac formularze Google i zamieszczajac je w Internecie.
Nalezy dodac¢, ze w kwestionariuszu zwrdcono sie bezposrednio do senioréw o jego wypel-
nienie oraz do os6b mlodszych ,wnukéw i wnuczek oraz synéw i corek seniorow” z prosba
o ewentualng pomoc w wypelnieniu kwestionariusza ankietowego. Badania ankietowe za-
tem czesciowo byly badaniami nadzorowanymi - z osobg prowadzaca badania, ktora po-
winna wytypowanego respondenta poprosi¢ o wypelnienia kwestionariusza ankietowego.

Prébe dobrano celowo - respondenci musieli mie¢ okreslony wiek: 55 lat i wigcej. Ba-
dania zaplanowano na grudzien roku 2022, jednak okres ich prowadzenia przedtuzono do
stycznia 2023 roku z powodu trudnosci dotarcia do okreslonego respondenta. Przeprowa-
dzono 50 kwestionariuszy ankietowych, co jest zgodne z zaleceniami pilotazu.

3. Charakterystyka badanych respondentow
W badaniach ankietowych wykorzystano kwestionariusz opracowany przez autorke badan.
Zawiera on 14 pytan z wariantami wyboru i 1 pytanie otwarte oraz 4 pytania metryczkowe.

Po przeprowadzeniu badan oraz weryfikacji zakwalifikowano 46 kwestionariuszy. Charak-
terystyke badanej zbiorowosci przedstawia tabela 2.
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Tab. 2. Charakterystyka badanych respondentéow, N = 46

Zmienna Warto$¢ zmiennej % ogotu

, kobieta 75,0
Ple¢ .

mezczyzna 25,0
55-60 lat 22,2
. 61-65 lata 16,7
Wiek 66-70 lata 19.4
71 i wiecej lat 41,7
pracujacy 36,1
Stosunek pracy niepracujacy (na emeryturze lub rencie) 63,9

Zr6dlo: opracowanie wlasne

Sredni wiek w badanej prébie wyniést 67 lat, badana proba wykonuje i wykonywala bar-
dzo rézne zawody od najczesciej wskazywanych - ekonomista, nauczyciel i handlowiec, do
szeroko pojetych ustug - fryzjerstwo, krawiectwo, slusarstwo, pomoc domowa, programista
gospodyni itp. Typowym respondentem niniejszego badania byta kobieta w wieku powyzej
71 lat, niepracujaca.

4. Odbidr reklamy przez osoby 50+ - wyniki badan

Badania wykazaly, ze kazdy z ankietowanych oglada reklamy, niemniej jedni ogladajg je
$wiadomie, inni s3 zmuszeni, poniewaz ogladaja inne programy telewizyjne.

W kwestionariuszu zapytano o preferencje zwigzane z formami reklamy wg ich oddzia-
tywania sensorycznego (na wzrok lub/i stuch). Odbiorcy preferuja rézne formy reklamy,
poniewaz jedni wolg oglada¢, inni czytac lub tylko stucha¢, a jeszcze inni wolg polaczenie
wszystkich form. Respondenci najczgsciej wskazywali:

« na pierwszym miejscu reklame telewizyjna (spoty reklamowe przed filmem fabular-
nym - odzialywujace na stuch i wzrok) - 58% wskazan,

« na drugim miejscu znalazly si¢ formy reklamy drukowane, np. ulotki (oddziatywujace
tylko na wzrok) — 50% wskazan,

» na trzecim miejscu internetowe, np. w social mediach (oddzialywujace na wzrok

i stuch) - 19%.

Na pozostatych miejscach uplasowaly sie reklama radiowa — 17% i plakatowa. Najmniej
wskazan otrzymala reklama kinowa — prawie 3%, na czym zawazyla, jak si¢ wydaje, sytu-
acja popandemiczna z mniejszg popularnoscia kin, co przetozylo si¢ na odbiér reklamy i jej
miejsce w strukturze rynku reklamy w Polsce.
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Nastepnie zapytano badanych o ich ulubione rodzaje reklamy. Ankietowani seniorzy

deklarujg, ze ich najbardziej ulubiong reklama jest:
« reklama telewizyjna (33%),
o reklama drukowana (28%),
o reklama internetowa (11%).

Na pozostalych miejscach znalazly sie reklama radiowa, plakatowa i kinowa. Niewielki
odsetek badanych - 3% odpowiedzial, ze nie lubi zadnej reklamy. Poza tym zdarzyly si¢
pojedyncze odpowiedzi, szczegétowo opisujace postawy osdb 50+ wobec kwestii ulubione-
go rodzaju reklamy typu: ,,nie lubig, jedli jest ich nadmiar”, ,,staram sie unikac”, ,,nie lubie
reklam, ogladajac telewizje jestem «skazany/a» na blok reklamowy”.

Poniewaz w badaniu, jak wynika z poprzednich informacji, respondenci wskazali re-
klame telewizyjna jako rodzaj, ktéry preferuja oraz najbardziej lubia, w czgsci szczegdtowej
skupiono si¢ na zachowaniach konsumentéw 50+ wobec reklamy telewizyjne;j.

I tak, jesli chodzi o czestotliwos¢ ogladania reklam telewizyjnych, co 4 badany oglada
reklamy telewizyjne czasami, co 3 — czesto. 28% respondentéw zadeklarowato, ze rzadko
oglada reklamy w telewizji, a ponad 8% nigdy. Zatem ponad 64% respondentéw deklaruje
ogladanie reklam telewizyjnych jako preferowanego rodzaju reklam. Nalezy doda¢, ze 58%
respondentow reklamy telewizyjne denerwuja i tylko 19% stwierdzilo, ze je lubi. Pozostali
badani zadeklarowali obojetnos¢ wobec tego rodzaju reklamy.

Analizujac zachowania ludzi starszych wobec reklamy telewizyjnej, postawiono pytanie
dotyczace oceny rzetelnosci tego rodzaju reklam. Rzetelno$¢ zostata oceniona przez bada-
nych nastepujaco:

« s3 nieadekwatne w stosunku do jakosci produktu - 39%,
« s3 nieprawdziwe — 22%,

« jest w nich sporo prawdy - 19%,

* 53 ,glupie” - 19%.

Jak wskazuje powyzsze zestawienie, prawie co 4 badany twierdzi, ze reklamy telewizyjne
s3 nieadekwatne w stosunku do jakosci produktu, a tylko 19% badanych dostrzeglo praw-
de zawartg w spotach reklamowych. Niestety, rowniez co 4 z badanych uwaza, ze reklamy
telewizyjne sa nieprawdziwe i ,,glupie”. Nalezy dodac, ze zaden z badanych nie okreslit rze-
telnosci reklam jako ,,bardzo wiarygodne i prawdziwe”

W kwestionariuszu zostalo zapisane pytanie dotyczace wptywu reklam telewizyjnych
na decyzje zakupowe respondentéw. 33% konsumentdéw 50+ stwierdzilo, ze reklamy tele-
wizyjne nie majg zadnego wplywu na zakupy produktéw. 68% zadeklarowato, ze reklama
telewizyjna wptywa na zakup produktow, jesli spot reklamowy zainteresowal odbiorce. Nikt
z badanych nie wybral odpowiedzi ,,kupuje tylko reklamowane produkty”

Nastepna kwestia, ktorg starano si¢ przeanalizowa¢, dotyczyta grup produktéw i kon-
kretnych marek produktow, ktére badani kupili pod wptywem reklam telewizyjnych. W od-
niesieniu do poprzedniego pytania o wplyw reklamy telewizyjnej na zakup produktéw od-
powiedzi byly zaskakujace, respondenci bowiem wskazywali kupione z udzialem reklamy
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produkty. Najczesciej wskazywane grupy produktéw kupowane pod wpltywem reklamy te-
lewizyjnej to:

o ,lekarstwa” (parafarmaceutyki) — 44,4%,

« produkty zywnosciowe — 38,9%,

« $rodki czystosci i higieny — 38,9%,

o kosmetyki - 36,1%,

o sprzet AGD - 19,1%.

Pozostale wymienione grupy produktéw to sprzet elektroniczny oraz odziez i galanteria.
W5rdd badanych nie byto konsumenta, ktory kupit pod wptywem reklamy ustugi rynku sek-
tora medycznego, turystycznego czy tez ubezpieczenia, a przeciez nalezy dodac, ze tego rodzaje
ustugi sa przedmiotem wielu reklam telewizyjnych kierowanych obecnie do polskich senioréow.

Potwierdzeniem powyzszych informacji sa wskazane przez badanych konkretne marki
produktow, ktore kupili. Najczesciej byly to parafarmaceutyki m.in.: Acard, Biovital, Cho-
linex, Dicloziaja, Ibuvit, Rutinoscorbin, syrop na kaszel, Undofen itp., na drugim miejscu
uplasowaly si¢ produkty Zzywnosciowe, m.in.: chipsy Lays, serek plesniowy Turek itp.

Z otrzymanych informacji wynika, ze segment senioréw zdecydowanie woli oglada¢
spoty reklamowe typu ,,z Zycia wziete” (42%) niz te typu ,,fikcyjne historie”, ktére sg bardziej
oryginalne w opinii badanych (14%). Jednak réwnoczesnie dla co czwartego badanego nie
ma znaczenia, jakiego typu sa ogladane spoty reklamowe.

Dodatkowo zapytano o najlepiej zapamigtane przez badanych reklamy. Wsrdd takich
reklam znalazly si¢ te skierowane stricte do segmentu seniordw, np. $wiateczna reklama
Allegro z Panem Dziadkiem, reklama Opokanu, ale réwniez reklamy wizerunkowe przed-
siebiorstw, np. Allegro Lidla, Play, Z.abki, czy Coca Coli.

W badaniu zapytano o znajomo$¢ aktualnych trendéw marketingu. Widocznym obec-
nie trendem wspodlczesnego marketingu jest marketing ekologiczny, dlatego tez w kwestio-
nariuszu znalazlo si¢ pytanie dotyczace postaw konsumentdéw 50+ wobec elementéw eko-
logicznych w reklamach:

* 61% respondentéw stwierdzito, ze elementy ekologiczne w reklamach przyczyniaja sie
do uswiadomienia ludziom probleméw zwigzanych ze srodowiskiem,

* 22% respondentéw zadeklarowalo, ze to dobry pomyst przyczyniajacy sie do wzrostu
korzysci dla klientéw i przedsigbiorstw,

+ 18% respondentéw opowiedzialo si¢ za tym, ze elementy ekologii w reklamie pomagaja
wybra¢ produkt ekologiczny w sposob odpowiedzialny.

Na koncu kwestionariusza zostaty uwzglednione pytania dotyczace problemu wizerun-
ku osoby starszej w reklamach i postrzegania reklam skierowanych do konsumenta 50+.
Ponad potowa badanych nie ma na ten temat wyrobionego zdania. 8% nie dostrzega zwigk-
szajacych sie liczby reklam skierowanych do segmentu senioréw w ostatnich latach, jed-
nak ok. 42% badanych widzi zwiekszang liczbe reklam skierowanych konkretnie do nich.
44% badanych uwaza, ze wizerunek seniora w reklamach telewizyjnych jest pozytywny, 8%
okresla wizerunek seniora w reklamach jako negatywny, zgodny ze stereotypem polskiego
seniora, a dla pozostalych wizerunek seniora nie odgrywa zadnej roli.
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Podsumowanie

Po 2019 roku zmienila si¢ struktura rynku reklamy w Polsce, pandemia oraz dzialania wo-
jenne wplynely na zachowanie zaré6wno reklamodawcoéw, jak tez odbiorcéw reklam. Zmie-
nil sie ranking mediéw wykorzystywanych przez przedsigbiorstwa na korzys$¢ Internetu.
Telewizja zajela drugie miejsce, a warto$¢ wydatkéw na reklame telewizyjng spadta o nie-
mal 46 mln zt w 2022 roku. Zmienily si¢ réwniez grupy wiekowe ogladajace telewizje,
kluczowg stal sie segment senioréw, ktory stanowi obecnie 65% calkowitej widowni te-
lewizji, jednocze$nie skrocit si¢ czas ogladania telewizji — wskaznik ATV spadt az o 7,3%.

Segment seniordw staje sie obecnie powaznym segmentem dla dziatan marketingo-
wych, najbardziej widoczne dzialania marketingowe dotycza reklam telewizyjnych.

Postawy polskiej Genration Silver wobec reklamy telewizyjnej zwieraja si¢ w poniz-
szych charakterystykach:

» segment senioréw deklaruje ogladanie reklam telewizyjnych jako preferowany rodzaj
reklam,

« seniorow denerwuja reklamy telewizyjne i tylko niewielu twierdzi, ze je lubi,

o seniorzy oceniaja rzetelno$¢ reklam telewizyjnych raczej negatywnie, w ich opinii sg
bowiem nieadekwatne w stosunku do jakosci produktu,

o seniorzy uwazaja, ze reklamy telewizyjne sg nieprawdziwe i ,,glupie’,

« reklamy telewizyjne nie majg zadnego wplywu na zakupy produktéw przez senioréw,
jednak z drugiej strony seniorzy wymieniaja produkty kupione z pomoca reklamy -
najczesciej to ,,lekarstwa” (parafarmaceutyki),

» segment senioréw dostrzega trend marketingu - trend ekologiczny w reklamach
telewizyjnych,

« seniorzy uwazaja, ze elementy eko przyczyniaja si¢ do uswiadomienia ludziom proble-
mow zwigzanych ze $rodowiskiem,

« segment seniorow dostrzega zwigkszajaca si¢ stale liczbe reklam skierowanych do ludzi
starszych i oceniaja zmiany wizerunku seniora w reklamach telewizyjnych pozytywnie.
Przedstawione w opracowaniu informacje z badan pilotazowych moga stanowi¢ podsta-

we do poprowadzenia badan wlasciwych oraz rozbudowania ich o badania jakosciowe, kto-
re dadzg pelny obraz zachowan polskiej Generation Silver w stosunku do reklamy, jednego
z kluczowych instrumentéw komunikacji marketingowej, zrédlo informacji o produktach.
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CONSUMER ATTITUDES TOWARDS TV ADVERTISING
ON THE EXAMPLE OF POLISH GENERATION SILVER

Summary

This study is devoted to the issues of marketing communication, especially advertising - televi-
sion advertising and the senior segment. The aim of the study is to analyze consumer behavior 50+
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towards TV advertising. The study is a continuation of the analysis of television advertising, consid-
ered the most popular type of marketing communication, and older audiences.

The study is empirical in nature. The first part is based on secondary sources characterizing the ad-
vertising market and the senior segment in Poland. The second part contains the results of pilot
studies conducted by the author in December and January 2023.

Keywords

advertising message, television advertising, image, senior segment
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Alevtyna Volodymyrivna Belets’ka*

INDYWIDUALNE I MASOWE EMOC]JE
W KOMUNIKACJI MARKETINGOWE]

Streszczenie

Badania z zakresu teorii komunikacji spolecznej pokazuja, ze kanatami komunikacji masowej prze-
plywaja nie tylko same informacje, ale takze ich interpretacje, dokonywane przez kazdego z uczestni-
kow. W modelu potréjnego komunikowania si¢ masowego znajduja sie trzy wazne elementy: masowe
informacje, ich interpretacje oraz emocje. Na te ostatnie skladaja sie za$: indywidualny komponent
emocjonalny, relacje miedzyludzkie oraz emocje zbiorowe. Budowanie tych ostatnich stato si¢ za-
daniem marketingu emocji, zwanego takze marketingiem wrazen, ktdry staje si¢ obecnie istotnym
narzedziem budowania relacji z klientem, a takze wizerunku marki i przedsiebiorstwa. Celem roz-
wazania jest analiza zjawiska budowania masowych emocji oraz ich znaczenia dla rozwoju marek.
Obok przedstawienia teoretycznych podstaw tego zjawiska publikacja zawiera prezentacje dziatan
w przedmiotowym obszarze dwoch wybranych marek: $wiatowego giganta sektora informatyczne-
go — Apple oraz ukrainskiej marki - sieci handlu artykulami elektronicznymi - Foxtrot.

Stowa kluczowe

komunikacja marketingowa, marketing wrazen, emocje masowe

Wprowadzenie

Wspolczesne badania z zakresu teorii komunikacji spofecznej pokazuja, ze kanatami ko-
munikacji masowej przeptywaja nie tylko same informacje, ale takze ich interpretacje do-
konywane przez kazdego z uczestnikow. W modelu potréjnego komunikowania si¢ maso-
wego znajdujg si¢ trzy wazne elementy, do ktérych zalicza sie: indywidualny komponent
emocjonalny, relacje migedzyludzkie oraz emocje zbiorowe. Potwierdzeniem tego stanowi-
ska s3 komunikaty marketingowe, gdzie indywidualne emocje réznych konsumentéw 13-
czg sie w okreslonych okoliczno$ciach w czasie i przestrzeni, a marka staje si¢ epicentrum

* dr (kandydat nauk z zakresu komunikacji spolecznej), Kijowski Narodowy Uniwersytet im. Tarasa Szew-
czenki, Instytut Dziennikarstwa, Katedra Reklamy i Public Relations, 04119 Kijow, ul. Yurii Illenko 36/1
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uwagi i przyczyna rozpowszechnienia masowych emocji w obszarze komunikacji spotecz-
nej. Zgodnie z tym mozna wigc wysnu¢ wniosek o potréjnej naturze komunikacji spotecz-
nej, na ktorg skfadaja si¢ masowe informacje, interpretacje i emocje. Analiza komunikacji
marketingowej w tej perspektywie na przykladzie marek: globalnej Apple i ukrainskiej mar-
ki sieci handlu elektronika i artykutami AGD Foxtrot jest przedmiotem rozwazan niniejsze-
g0 opracowania.

1. Marketing emocjonalny - kwestie definicyjne

W XXI wieku temat ,nowej ekonomiki’, ktérg marketerzy nazywaja ,,ekonomika wrazen”
(koncentrujacej sie na uczuciach emocjonalnych konsumenta) jest wazny i aktualny. Nie-
tradycyjne narzedzia marketingowe staty sie podstawowym $rodkiem komunikacji z kon-
sumentami w warunkach hiperkonkurencji, poniewaz sposrod wielu identycznych pro-
duktéw konsument wybierze ten, ktory zrobi na nim najlepsze wrazenie, takze w aspekcie
emocjonalnym. Idea nowoczesnego marketingu emocjonalnego dla przedsiebiorstwa pole-
ga na kreowaniu takich wrazen (Bolotna, 2013).

Poglady naukowe na temat marketingu emocjonalnego jako narzedzia budowania
»ekonomiki wrazen”, autorstwa takich naukowcdéw jak: Ph. Kotler, K.L. Keller, K. Roberts,
J. Gilbert, B. Schmidt i inni, wskazuja, Ze jest pewna réznica w ujmowaniu tematu marke-
tingu emocjonalnego. Wedlug Ph. Kotlera i K.L. Kellera (2012) marketing wrazen to sys-
tem dzialan marketingowych majacych na celu zwigkszenie $wiadomosci konsumentow
na temat cech i zalet produktéw oraz pokazanie, w jaki sposéb produkty te czynig zycie
konsumentdw ciekawszym i réznorodniejszym W wielu definicjach powszechng wizja celu
marketingu emocjonalnego jest nawigzanie trwatych relacji z konsumentem, wyksztalcenie
w nim pozytywnych uczu¢, zaufania, przywiazania i mito$ci do marki (Kotler, Keller, Paw-
lenko et al., 2008). W rezultacie konsumenci utozsamiaja produkt (znak towarowy, marke)
z pozytywnymi emocjami, ktére odbieraja w procesie komunikacji i promocji produktu.
Specjalisci od marketingu uwazaja marketing wrazen za element systemu PR, co odnosi si¢
do réznego rodzaju wydarzen, koncertéw, wycieczek, lokowania produktu i reality shows.

W tym kontekscie nalezy zaznaczy¢, ze konsumenci, ktorych emocje sa formowane za
pomoca powyzszych narzedzi, lepiej i trwalej zapamigtujg informacje o produkcie (znak
towarowy, marke, kontekst dzialan promocyjnych). W ten sposéb konsument rozwija po-
czucie wlasnego wyboru, a uzyskany pozytywny efekt utrzymuje si¢ przez relatywnie dtugi
czas. A. Ries i J. Trout uznali marketing emocjonalny za jeden z kluczowych elementéw
skutecznej komunikacji z konsumentami (Ries, Trout, 2013). Specjalista do spraw mar-
ketingu D. Aaker wymienil 5 rodzajéw emocji zwigzanych z markami: silne, impulsywne
(np. Nike), szczere, cieple (np. Nivea, GoodWine, Pampers), ekscytujace, emocjonalne (np.
Snickers, Red Bull, Apple), kompetentne, umiejetne (np. Google, Gillette), wyrafinowane
i doswiadczone (np. Tiffany&Co) (Aaker, 2008). Z kolei ukrainska specjalistka marketingu
A. Ivanicheva podkresla, ze ,,zadaniem kazdej marki (np. marki Oh My Look!), jest sta¢
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sie znakiem rozpoznawczym konsumenta tak, aby wybral go sposréd calej réznorodno-
$ci. Emocje tworza komunikacje-WOW, komunikacja WOW prowadzi do znaku mitosci”
(Konspekt lekcji..., 2023).

2. Emocje zbiorowe w komunikacji marketingowej

Masowe (zbiorowe) emocje w komunikacji spotecznej moga by¢ zdefiniowane jako ,,zmy-
stowa reakcja duzych mas ludzi na pojawienie si¢ spolecznie istotnej informacji” (Belets’ka,
2016). Istotne sa okolicznosci, w jakich dochodzi do umasowienia emocji. To wlasnie w la-
tach 2022-2023, w okresie pelnej inwazji wojsk rosyjskich na Ukraine, przekazy spoteczne
staja sie polem ksztaltowania i ujawniania si¢ masowych emocji, poniewaz stowa, w ktérych
formowane s3 przekazy informacyjne, maja okreslony potencjal komunikacyjny i staja si¢
»przygotowaniem” nie tylko do dzialalnosci w aspekcie indywidualnych decyzji konsumen-
ta i adresata przekazu, ale i w wymiarze szerszym, stanowigc ,tadunek komunikacyjny” dla
masowego odbiorcy - szerszych segmentow rynku (Locew, 1990, s. 149; Palczewski, 2023).

W kontekscie emocji zbiorowych znaczenie majg miedzy innymi media spolecznoscio-
we i informacyjne, programy telewizyjne, w tym takze seriale, ktdre facznie wplywaja na
spoleczne interpretacje i emocje pojawiajace si¢ w czasie ich przegladania lub ogladania.

W tym miejscu nalezy zauwazy¢, ze pozytywne wrazenia w procesie komunikacji
konsumenta z marka zapewniaja pelng lojalnos¢ wobec produktu i jego marki. A to, jak
wiadomo, jest warunkiem wstepnym ksztaltowania popytu przy zaangazowaniu narzedzi
kompozycji marketingu-mix w kazdej formule (od 4P, przez 5P do 4C) i ksztaltowaniu wiel-
kosci i struktury sprzedazy. Mozna podac wiele przyktadow wskazujacych na istote emocji
w marketingu, czego dowodem jest rebranding marki Coca-Cola w 1985 roku. To wtasnie
w tamtym czasie marka zmienila smak napoju, ksztalt butelki i nazwe z ,Coca-Cola” na
»New Coke”. Reakcja konsumentéw okazala si¢ jednak nieoczekiwana: firma otrzymata la-
wine telefondw i listow z Zadaniami przywrocenia tradycyjnej receptury, pojawila si¢ grupa
konsumentéw postulujacych, aby zachowa¢ starg ,,Coca-Cole”, ktora pomijala nowy napdj
na potkach sklepowych i ignorowala nowa marke. Trzy miesigce pdzniej firma wroécita do
tradycyjnej receptury i zdata sobie sprawe, ze marka nie nalezy juz do niej: nalezy do kon-
sumentow. Przyklad ten jest istotnym dowodem znaczenia i sity emocji spotecznych w pro-
cesie ksztaltowania wartosci i wizerunku marki.

3. U zrddel refleksji nad emocjami spolecznymi
W poszukiwaniu szerszej, na wskros filozoficznej refleksji nad emocjami w wymiarze spo-
tecznym zostang przedstawione w syntetycznym i wysoce selektywnym ujeciu ,,podstawy

filozoficzne,” odnoszace si¢ do koncepcji Arystotelesa oraz Marcusa Tulliusa Cicerona. Jed-
nym ze znanych stwierdzen Arystotelesa, dotyczacych emocji, jest zdanie: ,,Kazdy moze si¢
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ztosci¢ - to tatwe, ale zloscic si¢ na wlasciwg osobe, we wlasciwym stopniu, we wlasciwym
czasie, w okreslonym celu i we wlasciwy sposdb - na tym polega trudnos¢” (Arystoteles,
2002). Z kolei starozytny rzymski polityk, méwca i filozof Marcus T. Cicero zdefiniowat
czasownik ,informare”, oznaczajacy zlozong czynno$¢ umystows, jako ,,nadanie czemus
formy, wypelnienie materii zyciem, obdarzenie jej aktywna percepcja i uszlachetnieniem”
(Losev, 1990, s. 166). Z punktu widzenia przedstawianej refleksji warto podkresli¢, ze infor-
macja moze by¢ réwniez nacechowana emocjonalnie, chociaz jej gléwnym zadaniem jest
zmniejszenie niepewnosci u odbiorcow. Sfera emocjonalna z kolei ma ogromne znaczenie
w kontekscie indywidualnej motywacji (zar6wno wewnetrznej, jak i zewnetrznej). W tym
aspekcie mozna zaznaczy¢, ze na emocje ludzkie wptywa wiele réznych czynnikow, a wsréd
nich znajduja sie potrzeby (opisane chociazby przez strukture i hierarche potrzeb A. Maslo-
wa czy prace V. Hendersona, A. Leontiewa) i wartosci. Jak bowiem pisal P. Simonow (Simo-
now, 2023), pojecia ,informacja” uzywamy, majac na uwadze jego pragmatyczne znacze-
nie, czyli zmiang¢ prawdopodobienstwa osiagnigcia celu (zaspokojenia potrzeby) w wyniku
otrzymania danej wiadomosci. Informacja jest wiec wlasnie narzedziem zmniejszajacym
niepewnos¢, zatem aby podja¢ decyzje i ksztalttowaé zachowanie odbiorcow oraz wplywaé
na nie, trzeba mie¢ zestaw stosownych informacji.

Emocje masowe w komunikacji spolecznej rozumie si¢ jako ,reakcje sensoryczne du-
zych mas ludzi na pojawienie si¢ informacji o znaczeniu spolecznym” (Belets'ka, 2016).
Sieci spotecznosciowe, media informacyjne, programy telewizyjne, ciggle aktualizujg waz-
ne spolecznie informacje i zapewniajg komunikacje poprzez masowg informacje, masowg
interpretacje, masowe emocje prowadzace do zmian spolecznych. Triada tych elementow:
informacja, interpretacja i emocja stanowi podstawe marketingu emocji.

Obok potrzeb wazng role w ksztaltowaniu zachowan czlowieka, takze w roli konsu-
menta, odgrywaja wartosci. Na wartosci jako gléwne zasady silnej kombinacji czynnikow
»uczucia-umystu-aktywnosci” wskazuje August Comte, piszac: ,,Miloé¢ jako zasada, po-
rzadek jako podstawa i postep jako cel - taki podstawowy charakter i ostateczny porzadek,
zaczyna ustanawia¢ pozytywizm, wprowadzajac do systemu cale nasze osobiste i spoteczne
istnienie za pomoca niezmiennego polaczenia uczucia z rozumem i dzialaniem” (Kurs po-
zitivnoy filosofii, 1971).

Potrzeby stanowig biologiczna perspektywe emocji, a wartosci — spoleczng podstawe
emocji. Potrzeby, wartosci i emocje s3 w zwiazku z tym swoista jednoscia, tworzac rdzen
indywidualnosci czlowieka. Podstawg sg tutaj uniwersalne wartosci ludzkie, ktore ksztattuja
indywidualne potrzeby. Na poziomie behawioralnym wartosci i potrzeby sg artykutowane
jako emocje réznigce sie stopniem natezenia i charakterem, poniewaz nasilenie i ,,oczeki-
wania” tych wartosci sg rézne (gtéd moze miec stopnie od ,,chce co$ zjes¢” do ,,umieram
z glodu”). W opracowaniach P. Simonova i M. Yershova stwierdza si¢, ze przejsciu od po-
trzeb do czynéw i dzialan towarzysza emocje. ,,Jezeli prawdopodobienstwo zaspokojenia
potrzeby jest niskie — pojawiaja si¢ negatywne emocje, ktére podmiot moze starac si¢ mini-
malizowa¢ - ostabia¢, przerywac, zapobiegac. Wzrost prawdopodobienstwa zaspokojenia
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potrzeby w stosunku do wczesniej dostepnej prognozy generuje pozytywne emocje, ktdre
podmiot stara si¢ kontynuowa¢, wzmacnia¢, powtarza¢” (Simonov, Yershov, 2023).

4. Zrédla informacji i metoda badan

Dane zostaly zebrane z kilku zZrédel - publicznych raportéw poswieconych komunikacji
marketingowej w obszarze wplywu emocjonalnego. Autorka skorzystata z danych dostep-
nych w specjalistycznych publikacjach, takich jak: strona internetowa MMR.ua, Sostav.ua,
czasopisma ,,Irade Marketing’, ,,Reklama i Marketing” w Ukrainie. Kolejnym zrédlem in-
formacji byta prezentacja narzedzi marketingu emocjonalnego globalnej marki Apple oraz
ukrainskiej marki Foxtrot (sieci handlu detalicznego elektronika i sprzetem AGD) wyko-
rzystywanych podczas wprowadzania produktéw na rynek lub w procesie rebrandingu.
Zostala ona zaprezentowana w uproszczonej formule case study (case research, badan ja-
kosciowych). Marka Foxtrot zostala zaprezentowana przez krajowego marketera Lesi¢ Ni-
kuling na forum Big Trade-Marketing Show-2023 (jest to znane w Ukrainie specjalistyczne
wydarzenie dla specjalistow z dziedziny marketingu handlowego). Zrédtem informacji do
niniejszego opracowania byly rowniez wlasne obserwacje i doswiadczenia autorki w pracy
na stanowisku kierownika dzialu public relations i mediéw Grupy Kapitalowej Foxtrot w la-
tach 2009-2023, dotyczace komunikacji marek na rynku elektroniki w Ukrainie.

W prezentacji wykorzystano rzeczywisty material dotyczacy obu przypadkow, w kto-
rych marketing emocji tworzyl (lub wykazat proby ksztaltowania) zjawiska oddziatywania
informacji masowych na odbiorcéw. Metode opisu zastosowano do scharakteryzowania
trendow i cech narastajacego oddzialywania emocji na odbiorcéw w procesie komunikacji
marketingowej. Metode generalizacji (uogdlnienia szczegélowych rezultatéw badan i anali-
zy, cho¢ z duzg ostroznoscig) wykorzystano przy formulowaniu wnioskéw badawczych do-
tyczacych wynikéw oddziatywania masowych emocji na odbiorcéw réznych marek, ktére
wykorzystywaly w swych strategiach promocyjnych marketing emocji.

5. Wryniki analizy - case research

Celem niniejszej czesci jest analiza i ocena wplywu systemu i form komunikacji wybranych
marek na formowanie emocji indywidualnych i spotecznych. Markami tymi s3: globalna
korporacja Apple oraz ukrainska sie¢ handlu detalicznego artykulami AGD i sprze¢tem elek-
tronicznym - Foxtrot w Kijowie.

5.1. Apple - zasady komunikacji

Pierwszym elementem analizy jest opis marki Apple na rynku amerykanskim oraz jej
pdzniejsze osiggnigcia na rynku $wiatowym. Steve Jobs byl wybitnym przedsigbiorca,
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innowatorem, kreatorem marketingu emocjonalnego i ekonomiki wptywu na $wiatowej sce-
nie dzialan marketingowych. Prezentacje i przeméwienia Jobsa zachwycaty miliony ludzi,
imponujac przemyslang prezentacja informacji — prosta, przystepna, dobrze ustrukturyzo-
wang (Isaakson, 2013). Ludzie przemierzali tysiagce kilometréw, aby wystucha¢ prezentacji
Stevea Jobsa. Umial on nie tylko przyku¢ uwage publicznosci, ale i utrzymac jg przez caly
wystep, a takze potrafil wytworzy¢ zaostrzenie namigtnosci wokot prezentowanych produk-
tow, rozbawi¢ stuchacza, wlaczy¢ go w proces. Innymi stowy, pracowat z indywidualnymi
potrzebami i wartosciami, wywolywal w kazdym indywidualne emocje, przeksztalcajac je
w emocje masowe, ktore z kolei dodawaly energii przekazom marketingowym i czynily je
skutecznymi. Steve Jobs przekul swoj sukces w komunikacji z opinig publiczng na lojal-
no$¢ wobec promowanych przez siebie marek i osiggal wysokie stopy zwrotu z inwestycji
w prezentowane produkty (towary i ustugi). Poszukujac odpowiedzi na pytanie o to, w jaki
sposob Steve Jobs osiagnal tak duzy sukces i jak zbiorowe emocje wpltynety na wyniki marki
Apple, analiza pozwolita wskazac 5 nastepujacych elementéw kluczowych:
1. Steve Jobs zaczal od potrzeb.
Na poczatku lat 80. Amerykanie byli zmeczeni wyznaczaniem standardéw przez jedy-
ng wowczas platforme komputerowa — IBM, co fatwo odczyta¢ z roli Wielkiego Brata
w reklamie ,,1984” (Reklamnyy rolik Apple, 2023). Apple udato si¢ dokladnie uchwy-
ci¢ i odda¢ ducha tamtego czasu, pokazujgc na ekranie §wiat zamieszkany przez klony
komputeréw IBM. Komputer Macintosh firmy Apple ztamal utarte standardy, marka
zachowywala sie jak buntownik-rewolucjonista. Pomysl: komputer domowy to jest
nowa alternatywa dla telewizora, komputer domowy jest dobry, a telewizor zty, kompu-
ter domowy zastapi telewizor. Konsument potrzebowal odwaznych innowacji w branzy
IT i wlasnie w styczniu 1984 roku Steve Jobs zaczal o tym moéwi¢, rozbudzajac na wielka
skale emocje spoleczne w przestrzeni globalne;.
2. Steve Jobs poruszyl kwestie wartosci jednostki w reklamie pierwszego komputera gra-
ficznego Apple Macintosh.
»Swiat nie bedzie taki sam jak w ksigzce Orwella Rok 1984. Swiat bedzie wolny” - ta-
kie byto przestanie reklamy ,,1984”. Wartos¢ ,wolnosci” stala si¢ centrum komunikacji
Stevea Jobsa. Reklama zostata wyemitowana w styczniu 1984 roku jako alegoria stynnej
powiesci Georgea Orwella (Orwell, 2021), opisujacej despotyczng przyszios¢ rzadzong
przez ,Wielkiego Brata” w telewizji (zawoalowane uderzenie w konkurenta — produ-
centa komputeréw IBM). Powie$¢ odniosta ogromny sukces wsrod Amerykanow, sta-
jac sie warto$cia spoleczna, dlatego film reklamowy oparto na jej przestaniu. Thomas
Brent, dyrektor artystyczny agencji Chiat-Day - zespotu stojacego za reklamami ocenit
te starania jako ,absolutnie udane”. ,,Postanowiliémy réwniez przetamac stary mit, ze
komputer nas zniewoli’, — powiedzial T. Brent. — Bylo to wiec czysto marketingowe
stanowisko” (Burnham, 1984).
3. Steve Jobs osiggnal masowg swiadomos¢ marki Apple poprzez masowa komunikacje.
Rezyserem najdrozszej 6wczesnie reklamy $wiata ,,1984” byl stynny rezyser Ridley Scott,
ktory jako gtéwny temat wykorzystal antyutopie ,,1984”. Wideo zostalo wyemitowane
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w ogodlnokrajowej telewizji tylko raz, ale w czasie najwiekszej ogladalnosci, wiec jego

widownig byla okoto 70-milionowa amerykanska publicznos¢, ktora ogladata mistrzo-

stwa w futbolu amerykanskim. Caly kraj méwil o filmie przez kilka nastepnych dni.

Wystapil efekt ,wow”, dodatkowo wzmocniony faktem, ze klip byl emitowany noca

przez lokalne stacje telewizyjne w celu zdobycia réznych nagréd reklamowych. Pézniej

klip stal si¢ dobrze znanym artykulem prasowym - byl wielokrotnie retransmitowany

w amerykanskich wiadomosciach telewizyjnych, co przyniosto Apple oszczednosci rze-

du milionéw dolaréw darmowej reklamy. W tym samym 1984 roku Apple kupil wszyst-

kie 40 paskow reklamowych magazynu Newsweek za 2,5 miliona dolaréw, co sprawilo,
ze wérdd marketeréw krazyl zart: ,Nie jest jasne, czy Apple reklamowalo si¢ w News-
weeku, czy Newsweek, umiescit swoje wstawki w broszurze Apple”

4. Steve Jobs stworzyl masowe emocje wokot marki Apple.

Sympatia spoleczenstwa byla po stronie Apple - poczatkowo malej firmy, ktora prze-

ciwstawiala si¢ gigantowi komputerowemu IBM z bardzo sztywna kulturg korporacyj-

ng. To wlasnie od tego roku zaczyna si¢ zjawisko zwane ,kultem Maca” - prawdziwa
zagadka dla wielu osdb, ktére fanéw Applea uwazaja za sekte. Apple jest ,kochane

i nienawidzone”. Co wigcej, czesto zdarza sig, ze ta nienawis¢ wyglada o wiele bardziej

nieprzyjemnie niz fanatyzm kazdego z fanow ,jabtka” Ci, ktorzy nie rozumiejg fanéw

Apple - nie rozumieja $wiata.

5. Steve Jobs zmonetyzowal mitos¢ publicznosci i zorganizowat skuteczng sprzedaz opera-
cyjng, budujac wartos¢ marki Apple.

Apple zaplacil okolo miliona dolaréw za minute emisji telewizyjnej ,,1984” w amery-

kanskiej telewizji. Wideo zostalo wpisane do Ksiegi Rekorddw Guinnessa jako naj-

drozsza reklama. Reklama doprowadzita do sprzedazy Apple Macintosh w wysokosci

3,5 miliona dolaréw natychmiast po reklamie. Sprzedaz Macintosha byla wysoka od

czasu jego pierwszej premiery 24 stycznia 1984 roku, osiagajac 70 000 sztuk na dzien

3 maja tego roku (Polsson, 2009).

Wartos¢ marki Apple rozpoczela swéj wzrost wlasnie od pierwszej publicznej prezen-
tacji Apple Macintosh. W 2022 roku amerykanska firma Apple po raz dziesiaty w swojej
historii znalazla si¢ na pierwsze miejsce rankingu ,,500 najbardziej wptywowych marek na
$wiecie” firmy badawczej World Brand Lab. Organizatorzy rankingu przedledzili ponad
80 000 marek z 60 krajow. Po marce Steve’a Jobsa — Microsoft (ten sam IBM, z ktérym Steve
Jobs zmierzyt sie ze swoim Appleem) znalazl si¢ na drugim miejscu w rankingu, a marka
Google na trzecim miejscu (Apple ocholyla, 2023).

5.2. Marka Foxtrot - komunikacja emocjonalna w kontekscie wojny w Ukrainie
Przypadek komunikacji marki Apple, jest nadal zywy dla ukrainskich marketeréw, w latach
2022-2023, w tym takze menedzeréw firmy Foxtrot z Kijowa (foxtrot.com.ua). Foxtrot jest

ogolnoukrainska siecig handlu detalicznego sprzetem RTV i AGD (30 stiykykh, 2023). Z ba-
dan przeprowadzonych w listopadzie 2022 roku przez Forbes-Ukraine wynika, ze Foxtrot
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byt jedna z pigciu najwigkszych ukrainskich firm, ktére bardzo ucierpialy i doswiadczy-
ty dramatycznego upadku w czasie agresji Rosji na Ukraine, ale zmyst przedsigbiorczosci,
kompetencje zarzadcze, w tym marketingowe, kadry menedzerskiej i pracownikéw umozli-
wily przezwyciezenie problemow i przezwycigzanie sytuacji kryzysowe;.

Obecna wojna wyzwolita w spoleczenstwie ukrainskim silne pragnienia przywodztwa
i patriotyzmu (Valenskiy, Kredentser, 2005). W tych warunkach wyraznie wzrosto znacze-
nie budowy przez ukrainskie marki emocjonalnego kontaktu z konsumentami, aby poprzez
komunikacje o takim wtasnie charakterze wywiera¢ znaczacy wpltyw na swoich konsumen-
tow (Koroli sytuatyviv, 2023). Odpowiada to koncepcji marketingu sytuacyjnego.

Dla analizy dzialann komunikacyjnych marki Foxtrot wazny jest kontekst - w marcu
2022 roku ukrainska straz przybrzezna na wyspie Wezy na Morzu Czarnym odpowiedziata
na wezwanie marynarzy rosyjskiego statku ,,Moskwa” do zlozenia broni zwrotem, ktory
stal si¢ znany nie tylko na Ukrainie, ale takze na $wiecie: ,,Rosyjski okret wojenny, idz do
#ouch” Poczta Ukrainy — Ukrposhta jako pierwsza wykorzystala najstynniejszy przekaz ko-
munikacyjny w marketingu emocji, wydajac znaczek pocztowy ,,Rosyjski okret wojenny -
idz do #ouch”. Konsumenci ustawiali si¢ w kolejkach przed placowkami Ukrposhty w calej
Ukrainie (niezajetej przez rosyjskiego okupanta), chwalili si¢ swoim zakupem na porta-
lach spotecznosciowych, dyskutowali, zartowali, sprzedawali na aukcjach. Po pigciu dniach
osiggnieto sprzedaz pot miliona egzemplarzy produktu, a cena znaczka na eBayu wynosita
1000 dolaréw. W tym przypadku marketerzy wdrozyli rozwigzanie w formie ,,lawiny kuli
$nieznej’, ktorej podstawowe stanowila ogélnokrajowa potrzeba zwycigstwa Ukrainy, co
prowadzito do mocnego wyartykutowania wartosci: ,,bezpieczenstwo’, ,,sprawiedliwos¢ ”
i ,zwyciestwo nad wrogiem”, opakowanych w emocjonalna fraze ,Rosyjski okret wojenny,
idZ do #ouch” Informacje staly si¢ masowe dla $wiatowej publicznosci po tym, jak wiado-
mos¢ o bohaterstwie ukrainskiej strazy granicznej pojawita si¢ na antenie ogélnokrajowego
teletonu ,,Yedininovyny” z duzym zasiegiem ogolnokrajowych odbiorcéw. I cho¢ od konca
marca 2022 roku Ukraina nie upublicznita danych pomiarowych widowni telewizyjnej, to
»absolutnie wszystkie gospodarstwa domowe na Ukrainie maja do nich dostep, a to jest
bardzo wazne z punktu widzenia jednoczesnego zasiegu informacyjnego” (Rossiyskiye pro-
pagandisty, 2023).

-W tym niespotykanym natezeniu i szybkosci przeptywéw informacji pojawiaja sie
symbole wojny - ludzie, rodzaje broni, uratowane zwierzeta domowe i ich wybawcy; miasta
i mate spoteczno$ci. Wiele miejsc, wydarzen, zdje¢ i obrazéw staje si¢ ikonami, znanymi
calemu $wiatu nie tylko jako realne, ale i medialne zjawisko” — méwig aktywistka Daria
Hlushchenko i dziennikarka Zoya Kazanzhi (Zayava pro, 2023). Przypadek NovaPoshta
pokazuje, w jaki sposob marketing emocji wykorzystuje masowe emocje w komunikacji
spolecznej jako reakcje sensoryczng duzych mas ludzi na pojawienie si¢ informacji o zna-
czeniu spofecznym.

L. Nikulina, szefowa dzialu trade marketingu marki Foxtrot, méwila na ogdélnoukrain-
skiej konferencji ,,Big Trade-Marketing Show-2023" o rzeczywistych narzedziach majacych
na celu wspieranie psycho-emocjonalnego stanu odwiedzajacych i pracownikow sklepow
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od poczatku wojne, o znaczenie komponentu wizualnego i dzwigkowego w hali handlowe;j
(Nikulina, 2023). Marka Foxtrot jest swoistym pionierem handlu elektronicznego na Ukra-
inie, ktory podobnie jak Apple rzucit wyzwanie rutynowemu zyciu Ukraincéw po rozpadzie
Zwiazku Radzieckiego i jako pierwszy wprowadzit w 2014 roku na rynek magnetowidy,
komputery, pralki, bojlery. Pierwsza reklama Foxtrota nosita tytut ,, Kto pomysli o tobie, gdy
mamy nie bedzie w domu? Fokstrot — technika dla domu”. Niestety, pierwsza wersja klipu
nie przetrwala, ale klip z 2014 roku po rebrandingu nadal komunikuje wizerunek marki i jej
wartosci dla konsumenta (Dvadtsyatyrichna istoriya, 2023).

Zespdt marketingowy firmy Foxtrot zbadal sytuacje w ciagu kilku tygodni od rozpo-
czecia inwazji na pelng skale w marcu 2022 roku, przeprowadzajac ,,badania terenowe”. Za-
angazowal dyrektoréw sklepéw, bowiem to oni pracuja z klientem ,,ramie w rami¢” i moga
zna¢ dokladnie ich rzeczywiste potrzeby, preferencje, ale takze problemy i ich uwarunkowa-
nia. Szczegbélowa metodyke badan omawiano takze z partnerami i analitykami biznesowy-
mi. Waznym wnioskiem bylo dostrzezenie, ze klient zaczal podchodzi¢ do wyboréw ryn-
kowych bardzo ostroznie, dokonujac ,,madrych zakupéw”. Na decyzje o zakupie produktu
miato wplyw wiele czynnikéw, w tym: kwestie cenowe, jako$ciowe i ekonomiczne, pilnosé
potrzeby lub zaspokojenie dodatkowych potrzeb, czynnik op6znionego zakupu z czasow
przedwojennych, czy obawa przed wydaniem pieniedzy z powodu niepewnosci o przy-
szto$¢. Zdaniem L. Nikuliny ,jednym z faktow, ktére mozna wyraznie wskaza¢, jest to, ze
kazdy Ukrainiec potrzebuje pozytywnego wsparcia emocjonalnego, komunikacji i poczucia
jednosci (...) To cze$¢ naszej koncepcji emocjonalnego komponentu komunikacji w hali
handlowej. Jednocze$nie nalezy zaangazowac wszystkie grupy «lojalnego klienta» — odwie-
dzajacych, sprzedajacych i kupujacych” (Nikulina, 2023).

Firma Foxtrot w 2019 roku wdrozyta nowoczesny format sklepow, ktéry opiera si¢ na
idei organizacji przestrzeni handlowej zaréwno jako miejsca sprzedazy, jak i komunikacji.
W czasie wojny w 2022 roku Foxtrot zrozumial, Ze musi pracowac¢ z szersza grupa klien-
tow, z ktorymi trzeba zacie$nia¢ komunikacje wlasnie w przestrzeni sklepowej, a nie tyl-
ko w $rodowisku sieci (w tym w mediach spoteczno$ciowych) czy w srodowisku mediow
tradycyjnych i wspiera¢ ich emocjonalnie w procesie dokonywania zakupéw. Nie chodzito
tylko o potencjalnych nabywcow: do sklepéw Foxtrot, zwlaszcza w pierwszych miesigcach
wojny, przychodzito wielu konsumentéw z réznymi potrzebami — by natadowa¢ urzadze-
nia, zadzwoni¢ do bliskich, podgrza¢ jedzenie, po prostu porozmawia¢. Gtéwne zadanie
komunikacji w przestrzeni sklepowej w pierwszych miesiacach agresji rosyjskiej brzmiato
nastgpujaco: ,,Jerminowo i dokladnie! Same pozytywne emocje”. Marketerzy szybko i sku-
tecznie wykorzystali bohatera marki Lisa Foxyego i pokazali pozycje Foxtrota oraz to, ze
marka jest z Ukraincami w tak trudnym okresie wojny. Marka zmienita zwykly usémiech na
emocje wsparcia, a dopracowane stroje na nowoczesne stroje narodowe, a nawet wojskowe.
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Ponizej zaprezentowano podstawowe formy komunikacji marki Foxtrot zwiazane z for-

mowaniem emocji spotecznych:

1. Emocjonalny komponent komunikacji Foxtrot: jak wspiera¢ klienta w czasie wojny.

Pierwsza osobg, ktora spotyka kupujacy, sa sprzedawcy, ktdrzy realizujg funkcje komuni-
kacji osobowej. Element komunikacji réwniez odgrywa wazng role w tym przypadku.
Foxtrot zmienit nieco wizualizacj¢ odziezy firmowej i gtéwnych elementéw komunika-
cji wizualnej. Sprzedawcy sklepow sieci Foxtrot witali bardzo ciepto kupujacych, wyraz-
nie akcentujac, Ze wszyscy jeste$my razem. A konsumenci byli wdzigczni za mile i cie-
ple gesty powitania, co byto bardzo wazne w czasie dzialant wojennych, a czego bardzo
brakowalo w okresach wczedniejszych.
Kolejne bardzo wazne narzedzie, ktére Foxtrot uruchomit natychmiast po rozpoczgciu
inwazji rosyjskiej na Ukraing, stanowily pocztéwki wideo, ktore zostaly wyemitowane na
wszystkich ekranach we wszystkich dzialajacych sklepach sieci Foxtrot w Ukrainie. ,Waz-
ne bylo pokazanie, Ze wszyscy jesteSmy jedna rodzing, ze sprzedawcy i pracownicy z roz-
nych regionéw wzajemnie si¢ wspierajg, ze wszyscy jesteSmy Ukraincami i nasze warto$ci
sg teraz zjednoczone” — podkreslata L. Nikulina. ,,Zebraliémy archiwalne zdjecia ze skle-
pow, ktdre byly robione oczywiscie po prostu w sposdb amatorski, smartfonami i pola-
czyliSmy je z takimi przekazami. Sprzedawcy czuli si¢ wigc, jakby witali si¢ ze znajomy-
mi z réznych stron naszego kraju. Pdzniej stworzyliSmy bardziej profesjonalny i wigkszy
klip wideo na Dzien Niepodleglosci Ukrainy (24 sierpnia), aby pogratulowa¢ wszystkim
Ukraincom i doda¢ pewnosci we wspolnej drodze do zwycigstwa (Nikulina, 2023).

2. Projekt Merchbrand Foxy - komunikacja na $wigto niepodleglosci Ukrainy.
Jednym z waznych przyktadéw indywidualnego podejscia do komunikacji Foxtrot
z klientami jest projekt Merchbrand Foxy. Jest to projekt, ktory ma swoje wiasne cele
i strategie rozwoju, rozpoczal swoje istnienie pod koniec 2021 roku, kiedy to Foxtrot
wypuscit limitowang edycje haftowanej zabawki Foxy oraz miekka poduszke Foxy
z ukrairiskim wiankiem na Swigto Niepodlegtosci (24 sierpnia). W czasie wojny pomyst
zostal zrealizowany: nasza Foxy-Ukrainochka, ktéra pojawila si¢ na pétkach sklepo-
wych z okazji Dnia Niepodleglosci Ukrainy, nadal ,,zbiera owoce” swojej popularno-
$ci. Zespdl marketingu Foxtrot pracuje nad wieloma nowymi pomystami, ktére beda
dyskontowac i rozwija¢ twérczo taka forme komunikacji z okazji $wieta narodowego,
opartego na pobudzaniu emocji spolecznych na wielka skale.

3. Muzyka w kreowaniu emocji spolecznych.
Foxtrot zwrdcil uwage na jedno z narzedzi marketingowych, bez ktérego nie sposéb juz
wyobrazi¢ sobie wspdlczesnego, tradycyjnego handlu detalicznego - jest nim muzyka.
Specjalisci ds. marketingu analizowanej firmy akcentowali, ze muzyka jest niezbedna
i wazna w kazdej placowce sieci detalicznej, niezaleznie od formatu i segmentu. Odpo-
wiednio dobrana muzyka - przy zachowaniu obowigzujacych przepiséw prawa (w tym
prawa autorskiego) moze wplywac na stan emocjonalny klientéw i pomaga¢ w sytu-
acjach zakupu. Jest to o tyle wazne, ze przed wybuchem wojny wykorzystanie tresci mu-
zycznych w placéwkach sieci Foxtrot byto niewielkie i ograniczone wylacznie do imprez
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tematycznych lub $wiat. Wojna spowodowala istotne zmiany w tym zakresie. W ko-
munikacji marketingowej, w tym takze tej realizowanej w sieci placéwek, postawiono
wyraznie na muzyke ukrainska, ktéra nawigzala do zagadnien patriotyzmu, dodawania
ducha i ksztaltowania narodowych emocji spolecznych w calym kraju. Do$wiadczenia
roku (2022-2023) trwania wojny pozwalaja podkresli¢ pewne zmiany w tym zakresie
i tej formie komunikacji: przekaz muzyczny ulegt zauwazalnym zmianom: ,,od bardziej
znaczacych, powaznych i patriotycznych utworéw w pierwszych miesigcach wojny
Foxtrot w drugiej czesci roku 2022 przeszed! do lzejszych formatéw muzycznych, ktdre
poprawiajg nastroj i zachecajg do pozytywnej komunikacji i jej odbioru w przestrzeni
handlowej. To narzedzie ma wplyw zaréwno na kupujacych, jak i sprzedajacych” (Ni-
kulina, 2023). Obecnie, w roku 2023 Foxtrot wykorzystuje w swoich placéwkach prawie
100% ukrainskich utworéw muzycznych w oparciu o projekt Foxmusic.ua. To wyjatko-
wy projekt zostal stworzony w czasie wojny w celu popularyzacji piosenki ukrainskich
autoréw. Z badan wynika, ze juz od pierwszych dni po uruchomieniu inicjatorzy pro-
jektu otrzymywali pozytywne opinie ze sklepow, ktorzy dzigkowali im w imieniu swoim
i klientéw za wysokiej jakosci ukrainski kontent i muzyke. Znaczaca w tym aspekcie
jest wypowiedz specjalisty z dzialu marketingu Foxtrot: ,Wtozylismy w ten projekt ideg
i cel, ktory tak naprawde podyktowal nam czas. Prawdziwa sytuacja zyciowa. Nasz sta-
ty klient, a takze wlasciciel studia muzycznego mieszczacego sie w Irpinie, odwiedzil
sklep Foxtrot i po ustyszeniu ukrainskiej muzyki w sklepie postanowil zglosi¢ si¢ do
nas z propozycja dodania nowych utworéw do naszego portfolio muzycznego. Zaim-
ponowal nam swoja historia i opowiedzial historie mtodych muzykéw, ktorzy obecnie
pisza nowa, oryginalng ukrainskg muzyke, ale nie potrafia jej pokaza¢ Ukraincom. Bo
ta muzyka nie zawsze jest ,,formatem”. Zaproponowal, ze postucha tej muzyki i ewen-
tualnie wlaczy ja do playlisty naszej sieci” — méwi marketer Foxtrot (Nikulina, 2023).
Znamienne jest to, ze sami sprzedawcy sieci Foxtrot zaczeli szuka¢ wokalistow na por-
talach spolecznosciowych i dzigkowa¢ im za mozliwos¢ wykorzystania ich utworéw
w komunikacji sieci. Krewni i przyjaciele wykonawcéw przychodzili do sklepow spe-
cjalnie po to, zeby postucha¢ tej muzyki, zeby zwrdci¢ uwage, ze bardzo dobrze czuja si¢
w sklepach i robig zakupy, gdy slysza takg muzyke. ,W tym trudnym dla nas czasie woj-
ny najwazniejsze jest dla nas wzajemne wsparcie moralne, zachowanie siebie i naszych
klientéw. By¢ szczerym, wierzy¢ w naszych obroficéw i nasze zwycigstwo. Caly czas si¢
rozwijamy, w planach jest dalsze wzmacnianie komunikacji emocjonalnej” - podsumo-
wuje Nikulina (2023). Jest to wazny, empiryczny przyklad komunikacji marketingowej
zmierzajacej do ksztaltowania emocji spotecznych na wielka skale.

Podsumowanie

Zaréwno globalne, jak i krajowe marki budujg emocjonalne relacje ze swoimi odbiora-
mi (konsumentami, klientami biznesowymi), dzieki czemu mozliwe jest zwiekszenie ich
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konkurencyjnosci rynkowej. W podjetym rozwazaniu zaprezentowano kluczowe elementy
ksztaltowania si¢ masowych emocji w komunikacji marketingowej dwéch wybranych ma-
rek: $wiatowego giganta sektora informatycznego — Apple oraz ukrainskiej marki - sieci
handlu artykulami elektronicznymi - Foxtrot z Kijowa.

Emocje moga wplywac na konsumentéw w rézny sposob, jednak ich zbiorowa percep-
cja sprawia, ze odbiorcy przekazdw reklamowych, komunikacji interpersonalnej i wydarzen
o charakterze PR 13czg si¢ ze soba niejako w czasie i przestrzeni. Przedstawione w pracy stu-
dia dwoch przypadkéw wskazuja na istotne znaczenie modelu potréjnego komunikowania
sie, wykorzystujacego masowe informacje, ich interpretacje i emocje.
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INDIVIDUAL AND MASS EMOTIONS IN MARKETING COMMUNICATION

Summary

Contemporary research in the field of social communication theory shows that not only information
flows through mass communication channels, but also their interpretations made by each of the
participants. In the model of triple mass communication there are three important elements, which
include: mass information, its interpretation and emotions. The latter include: individual emotional
component, interpersonal relations and collective emotions. The construction of the latter became
the task of the so-called emotion marketing, also known as experience marketing. It is now becoming
an important tool for building customer relationships, as well as brand and company image. The
aim of the chapter is to analyze the phenomenon of building mass emotions and their importance
in the development of brands. In addition to presenting the theoretical basis of this phenomenon,
the chapter contains presentations of the activities of two selected brands: the global giant of the IT
sector — Apple and the Ukrainian brand - electronic goods retail chain — Foxtrot.

Keywords

marketing communcation, experience marketing, mas emotions
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OCZEKIWANIA PRACODAWCOW WZGLEDEM
PRACOWNIKOW ZATRUDNIANYCH NA STANOWISKACH
W OBSZARZE E-MARKETINGU NA PODSTAWIE

ANALIZY OGLOSZEN REKRUTACYJNYCH

Streszczenie

Opracowanie po$wiecone jest oczekiwaniom pracodawcéw wzgledem pracownikéw zatrudnianych
na stanowiskach w obszarze e-marketingu. Badania oparte zostaly o analize treéci ofert pracy publi-
kowanych w ramach najpopularniejszego na polskim rynku internetowego serwisu rekrutacyjnego.
Uzyskane wyniki wskazuja, ze wéréd potencjalnych wymagan stawianych osobom poszukujacym
pracy w e-marketingu istotng role odgrywaja umiejetnosci cyfrowe i techniczne, w tym zwlaszcza
znajomos¢ popularnych narzedzi informatycznych (np. Google Analytics, MS Office) oraz zagad-
nien dotyczacych mediéw spolecznosciowych i handlu elektronicznego. Zréznicowany zakres do-
stepnych ofert pracy wskazuje jednoczesnie, ze postepujaca transformacja cyfrowa powoduje nie
tylko tworzenie nowych stanowisk zwigzanych z obszarem e-marketingu, ale wymusza réwniez stop-
niowa ewolucje tradycyjnych profesji marketingowych.

Stowa kluczowe

marketing cyfrowy, oferty pracy, analiza treéci, stanowiska marketingowe, transformacja cyfrowa

Wprowadzenie

Upowszechnienie zjawiska cyfrowej transformacji prowadzi do stopniowej ewolucji spo-
sobow funkcjonowania wspolczesnych organizacji gospodarczych na rynku. Zakres i in-
tensywno$¢ dokonujacych sie przemian implikujg rosnaca popularnos¢ e-marketingu,
ktéry powszechnie utozsamiany jest z heterogenicznym zbiorem narzedzi wspierajacych
realizacje rynkowych dzialan firm w $rodowisku cyfrowym (Kannan, Li, 2017; Pandey,
Nayal, Rathore, 2020; Hallikainen, Alaméki, Laukkanen, 2019; Taiminen, Karjaluoto, 2015;

* dr, Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie, Kolegium Nauk o Zarzadzaniu i Jako$ci, Instytut Zarzadzania,
Katedra Marketingu, ul. Rakowicka 27, 31-510 Krakow, kaperak@uek.krakow.pl, ORCID: 0000-0002-4969-810X
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Holliman, Rowley, 2014; Erdmann, Arilla, Ponzoa, 2022; Thomas, Chen, Iacobucci, 2022).
Nowoczesne instrumenty marketingu cyfrowego oferuja bogaty zestaw mozliwosci, ktore
istotnie oddzialujg na rézne sfery marketingu, zmieniajac jednoczesnie preferencje przed-
siebiorstw wzgledem 0s6b zatrudnianych na stanowiskach marketingowych.

Celem niniejszego opracowania jest identyfikacja kluczowych wymagan stawianych
przez pracodawcoéw osobom poszukujacym pracy w obszarze e-marketingu. Badania opar-
te zostaly o analize tresci ofert pracy publikowanych w ramach serwisu rekrutacyjnego pra-
cuj.pl w pazdzierniku 2022 roku. Material analityczny stanowily ogloszenia rekrutacyjne
przypisane do wyselekcjonowanej grupy kategorii stanowisk z dziedziny marketingu oraz
nowoczesnych technologii.

1. Zarys problematyki badawczej i przeglad
dotychczasowego piSmiennictwa przedmiotu

W literaturze przedmiotu tematyka zwigzana z oczekiwaniami pracodawcéw wzgledem
pracownikéw zatrudnianych na stanowiskach w obszarze e-marketingu pojawia sie rela-
tywnie rzadko. Royle, Laing (2014) w publikacji na temat luki kompetencyjnej w zakresie
marketingu cyfrowego proponuja model uwzgledniajacy zestaw kluczowych umiejetnosci
adekwatnych do zmieniajacych si¢ potrzeb i wymagan rynku pracy. Na podstawie badan
przeprowadzonych wsrod przedstawicieli firm funkcjonujgcych w branzy medialnej wska-
zuja, ze zakres kompetencji niezbednych do realizacji zadan na stanowiskach w obszarze
e-marketingu wymaga integracji tradycyjnych umiejetnosci marketingowych z nowymi
umiejetno$ciami cyfrowymi (np. projektowanie witryn internetowych i aplikacji mobil-
nych, SEO, zarzadzanie platformami spolecznosciowymi, analityka internetowa, optymali-
zacja konwersji). McArthur, Kubacki, Pang, Alcaraz (2017) na podstawie analizy tresci ofert
pracy pozyskanych z najpopularniejszego internetowego serwisu rekrutacyjnego na rynku
australijskim zwracaja uwage na rosngce zapotrzebowanie pracodawcéw na specjalistow
marketingu cyfrowego, zwlaszcza w obszarze mediéw spolecznos$ciowych. Schlee, Karns
(2017) w pracy po$wieconej wymaganiom stawianym absolwentom uczelni kandydujacym
na stanowiska marketingowe na poziomie podstawowym koncentruja sie na identyfikacji
gltéwnych obszaréw wiedzy i umiejetnosci poszukiwanych przez pracodawcéw na rynku
amerykanskim oraz ocenie ich potencjalnego wplywu na oferowane wynagrodzenie. Na
podstawie analizy zawartosci ofert pracy publikowanych w internetowych serwisach rekru-
tacyjnych Indeed.com i LinkedIn autorzy podkreslaja wzrastajace znaczenie wiedzy i umie-
jetnosci z zakresu marketingu cyfrowego, zwlaszcza z obszaru analityki internetowe;.

Di Gregorio, Maggioni, Mauri, Mazzucchelli (2019) w opracowaniu na temat perspek-
tyw rozwoju zawodu marketingowca proponujg kompleksowy model umiejetnosci niezbed-
nych do pracy w obszarze marketingu, uwzgledniajacy zmiany spowodowane transforma-
cja cyfrowa. Na podstawie analizy zawartosci ofert pracy oraz badania ankietowego wsréd
europejskich praktykéw marketingu autorzy zidentyfikowali 5 kategorii kompetencji:
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« podstawowe umiejetnosci migkkie (basic soft skills): gotowos¢ do podejmowania inicja-
tywy, praca zespolowa, umiejetnosci interpersonalne, motywacja, elastycznos¢, umie-
jetno$ci komunikacyjne, odpornos$¢ na stres;

umiejetnosci analityczne (analytical skills): umiejetno$¢ analizy i interpretacji danych,
znajomos¢ statystyki, umiejetnos¢ krytycznego myslenia, umiejetnos¢ syntezy infor-
macji i tworzenia raportow;

umiejetnosci cyfrowe i techniczne (digital and technical skills): znajomos¢ mediow spo-
tecznosciowych, aplikacji mobilnych, SEO/SEM, e-commerce;

» bazowe umiejetnosci marketingowe (core marketing skills): kreatywnos¢, tworzenie
tresci, planowanie i zarzadzanie czasem, precyzja i dbalo$¢ o szczegdty, umiejetnosci
sprzedazowe i menedzerskie, wielozadaniowos$¢;

 umiejetnodci zrozumienia potrzeb i zachowan klientéw (customer insight skills): zna-
jomos¢ firmy i jej klientow, znajomos¢ $ciezek zakupowych klientéw i punktow styku,
znajomos¢ metod badania zachowan konsumentéw, umiejetnosci w zakresie zarzadza-
nia relacjami z klientami.

Rezultaty przeprowadzonych badan wskazuja jednoczesnie, ze mimo wytaniania si¢ no-
wych rodzajow kompetencji, nadal kluczowe znaczenie odgrywaja podstawowe umiejetno-
$ci migkkie oraz bazowe umiejetnosci marketingowe.

Verma, Frank, Lamsal (2021) w publikacji dotyczacej rynku amerykanskiego koncentrujg
sie na wymaganiach stawianych przez pracodawcéw osobom kandydujacym na najpopular-
niejsze stanowiska w obszarze mediéw spotecznosciowych. Na podstawie analizy zawartosci
ofert pracy publikowanych w internetowym serwisie rekrutacyjnym Indeed.com wskazujg na
kluczowa role umiejetnosci zawodowych z zakresu marketingu cyfrowego (np. zarzadzanie
ruchem internetowym, marketing tresci, analityka internetowa, pomiar rezultatow dzialan
w mediach spotecznosciowych). Tyranska, Wodecka-Hyjek, Lapczynski i Zigbicki (2021)
w publikacji dotyczacej rynku polskiego koncentrujg si¢ natomiast na wymaganiach stawia-
nych przez pracodawcéw osobom kandydujacym na stanowiska zwigzane z branzg e-com-
merce. Na podstawie analizy zawartosci ofert pracy publikowanych w internetowym serwisie
rekrutacyjnym praca.pl autorzy wskazuja, ze do najbardziej pozadanych kompetencji naleza:
biegla znajomo$¢ jezyka angielskiego, dotychczasowe do$wiadczenie w pracy na podobnym
stanowisku (minimum 2 lata) oraz znajomo$¢ narzedzia Google Analytics. Kovacs, Zarand-
ne (2022) w pracy na temat umiejetnoéci niezbednych do realizacji obowigzkéw w zakresie
e-marketingu koncentrujg si¢ na kompetencjach migkkich pracownikéw zatrudnianych na
poziomie podstawowym. Na podstawie analizy zawartosci ofert pracy publikowanych w in-
ternetowych serwisach rekrutacyjnych na rynku wegierskim zaobserwowali, ze w przypad-
ku nizszych stanowisk pracodawcy poszukuja bardziej wszechstronnych oséb, posiadajacych
kompetencje miekkie. W $wietle przeprowadzonych badan zestaw najpopularniejszych umie-
jetnosci wymaganych na poczatkowych stanowiskach w obszarze marketingu cyfrowego sta-
nowig: biegta znajomos¢ jezyka angielskiego, umiejetnosci komunikacyjne i prezentacyjne,
wiedza z zakresu marketingu internetowego oraz umiej¢tnosci wykorzystania réznego rodza-
ju oprogramowania (np. MS Office, Google Analytics, Google Ads, Canva).
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2. Metodyka badania i charakterystyka badanej zbiorowosci

Na potrzeby niniejszego opracowania do analizy oczekiwan pracodawcow wzgledem os6b
zatrudnianych na stanowiskach w obszarze e-marketingu wykorzystano oferty pracy po-
chodzace z portalu rekrutacyjnego pracuj.pl. Dane z narzedzia analitycznego SimilarWeb
wskazuja, Ze jest to najpopularniejszy w Polsce serwis internetowy nalezacy do kategorii
»praca, kariera i zatrudnienie” (tabela 1). Zgodnie z informacjami opublikowanymi na stro-
nach serwisu, aktualnie z ustug portalu aktywnie korzysta ponad 50 tys. pracodawcéw, udo-
stepniajacych codziennie srednio ok. 100 tysiecy ofert pracy (Grupa Pracuj, 2022).

Tab. 1. Szacunkowe dane dotyczace ogladalnosci najwiekszych serwisow internetowych
w kategorii ,,praca, kariera i zatrudnienie” w Polsce (stan na 14.11.2022 r.)

Serwis internetowy Mies'ic;czna liczba Srednia liczba' odston Sre.dni czas .trwania
wizyt (mln) stron na wizyte wizyty (min:sek)
pracuj.pl 11,6 6,52 06:11
gowork.pl 7,1 1,99 01:48
aplikuj.pl 1,4 2,17 01:56
praca.pl 1,3 3,43 03:06
infopraca.pl 0,6 3,31 01:59

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych z narzedzia analitycznego SimilarWeb

Ekstrakcja danych ze stron portalu odbywata si¢ w sposéb automatyczny, przy wykorzy-
staniu autorskich skryptéw napisanych w jezyku Python. Pozyskiwane rekordy obejmowaty
nastepujacy zestaw informacji:

e nazwa stanowiska;

« opis stanowiska: zakres obowigzkow osoby zatrudnionej na okreslonym stanowisku

pracy;

» wymagania: zestaw oczekiwanych umiejetnosci i cech osoby zatrudnionej na okreslo-

nym stanowisku pracy;
o korzysci: zestaw benefitow i korzysci pozaplacowych oferowanych osobie zatrudnionej
na okreslonym stanowisku pracy;
o lokalizacja: miejsce $wiadczenia pracy (kraj, wojewddztwo, miasto, ulica, numer

budynku);

 poziom stanowiska: praktykant (stazysta), asystent, mlodszy specjalista, specjalista,
starszy specjalista, ekspert, kierownik (koordynator), menedzer, dyrektor, prezes, pra-

cownik fizyczny;

o rodzaj umowy: umowa o prace, umowa o dzielo, umowa zlecenie, kontrakt B2B, umowa

na zastepstwo, umowa agencyjna, umowa o prace tymczasowa, umowa o staz (praktyki);

« wymiar pracy: pelny etat, czes¢ etatu, praca dodatkowa (tymczasowa);

o tryb pracy: praca stacjonarna, praca hybrydowa, praca zdalna, praca mobilna;
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» wynagrodzenie brutto: przedzial kwotowy wynagrodzenia brutto proponowanego na
okreslonym stanowisku pracy;

« kategorie: obszary specjalizacji zawodowej przypisane do okreslonego stanowiska pracy
(oferty publikowane w serwisie moga by¢ przypisane do jednej lub kilku kategorii gru-
pujacych podobne stanowiska pracy);

« ogloszeniodawca: nazwa i opis firmy publikujacej oferte pracy (branza dzialalnosci,
oferta, dane teleadresowe itp.).

Sposdb prezentacji ofert pracy w serwisie jest w wysokim stopniu wystandaryzowany,
jednak niektére ze wskazanych rodzajéw informacji publikowane sg relatywnie rzadko (np.
dane dotyczace wynagrodzenia).

Kwerenda wykonana zostala w dniu 31 pazdziernika 2022 roku i uwzgledniafa ogto-
szenia opublikowane przez pracodawcéw w okresie ostatnich 30 dni. W procesie pozy-
skiwania danych skoncentrowano si¢ na ofertach pracy z obszaru marketingu oraz no-
woczesnych technologii, tzn. przypisanych do nastepujacych kategorii tematycznych:
»Marketing” (2952 oferty), ,,Internet/e-Commerce/Nowe media” (1995 ofert), ,,Public Re-
lations” (186 ofert), ,Reklama/Grafika/Kreacja/Fotografia® (411 ofert)'. Laczna liczba ofert
pracy znalezionych w serwisie we wskazanych kategoriach wyniosta 4524, przy czym liczba
unikalnych ofert pracy (tzn. po wykluczeniu identycznych ofert zawierajacych réwnocze-
$nie kilka odrebnych lokalizacji) uksztaltowata si¢ na poziomie 2295 (tabela 2).

Na podstawie zebranych danych wyselekcjonowano zestaw kategorii szczegétowych,
ktore wykorzystane zostaly do wyodrebnienia ofert pracy z obszaru e-marketingu. Material
analityczny ograniczono do rekordéw przypisanych do nastepujacych kategorii: ,,Marke-
ting internetowy i mobilny” (,,Marketing”), ,,E-marketing/SEM/SEO”, ,Media spoteczno-
sciowe”, ,,Projektowanie’, ,,Tworzenie stron WWW/Technologie internetowe” (,,Internet/
e-Commerce/Nowe media”). Laczna liczba unikalnych ofert pracy w ramach zdefiniowane;j
grupy kategorii uksztaltowala si¢ na poziomie 1085, co stanowi jednoczes$nie 47,3% uni-
kalnych ogloszen opublikowanych w zbiorczych kategoriach o nazwie: ,,Marketing” oraz
»Internet/e-Commerce/Nowe media”

! Z uwagi na zakres tematyczny realizowanych badan zdecydowano o pominieciu ofert pracy zakwalifiko-
wanych do kategorii: ,,Obstuga klienta” (11 969 ofert) oraz ,,Sprzedaz” (22 506 ofert).
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Tab. 2. Liczba ofert pracy opublikowanych w serwisie pracuj.pl w przekroju poszczegolnych
kategorii zwigzanych z obszarami marketingu i nowoczesnych technologii (stan na 31.10.2022 r.)

. | Liczba Liczba Liczba Ll‘.:Zba
Kategoria . . . unikal-
) ofert | unikalnych Kategoria szczegolowa ofert
gtéwna pracy | ofert pracy pracy nych ofert
pracy
Badania marketingowe 363 138
Kampanie marketingowe/Eventy 382 242
Komunikacja marketingowa 1414 898
Marketing bezposredni 106 65
. Marketing handlo 271 192
Marketing | 2952 1579 Marketing interne:\(r)ywy i mobilny 1519 724
Zarzadzanie marka 271 159
Zarzadzanie marketingiem 379 219
Zarzadzanie produktem 581 298
Inne 64 63
Internet/ E-marketing/SEM/SEO 966 409
e-Com- Mec.iia spolegznos’ciowe 398 213
merce/ 1995 859 Projektowanie 380 145
Nowe Sprzedaz/e-Commerce 857 356
. Tworzenie stron WWW/ 378 115
media o
Technologie internetowe
(R;l;g: 7/ Animacja komputerowa/Webdesign 194 141
Kreacja/ 411 282 Grafika/ Fotograﬁe'l/‘DTP ' 332 225
Fotografia Reklama/Copywriting/Kreacja 257 178
Public 186 136 Wewnetrzny PR 89 66
Relations Zewnetrzny PR 159 125

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych z serwisu ogloszeniowego pracuj.pl

Uzyskane dane wskazuja, ze zdecydowana wigkszo$¢ ofert pracy dostepnych w obszarze
e-marketingu dotyczy stanowisk specjalistycznych, tj. ,,specjalista” (65,3%), ,mlodszy spe-
cjalista” (16,4%) lub ,,starszy specjalista” (12,2%). Podstawowym rodzajem formy zatrud-
nienia proponowanej przez pracodawcow jest umowa o prace (88%) w stacjonarnym trybie
pracy (50,9%) i pelnym wymiarze etatu (97,6%). Interesujaca jest relatywnie wysoka po-
pularnos¢ alternatywnych form zatrudnienia, w tym zwtaszcza kontraktu B2B (36%) oraz
niestacjonarnych trybéw pracy, tj. praca hybrydowa (25,5%) i praca zdalna (14,6%). Zwraca
uwage takze fakt, ze istotna cze¢s¢ ogloszen o prace w obszarze e-marketingu publikowana
jest catkowicie w jezyku angielskim (20,4%), przy czym nawet w przypadku ofert zamiesz-
czanych w jezyku polskim czesto stosowanym zabiegiem jest uzywanie anglojezycznych
terminéw w nazwach oferowanych stanowisk pracy. Szczegétowa charakterystyke badanej

zbiorowosci przedstawia tabela 3.
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Tab. 3. Odsetek unikalnych ofert pracy w obszarze e-marketingu w przekroju kategorii

szczegotowej, poziomu stanowiska, rodzaju umowy, etatu oraz jezyka ogloszenia

Cechy Wyréznione skladowe cech Odsetek

Marketing internetowy i mobilny 66,7

Komunikacja marketingowa 42,6
E-marketing/SEM/SEO 37,7

Media spotecznosciowe 19,6

Kategoria Sprzedaz/e-Commerce 18,0
szczegolowa Projektowanie 13,4
Kampanie marketingowe/Eventy 10,7

Tworzenie stron WWW/Technologie internetowe 10,6

Programowanie 9,0

Zarzadzanie marketingiem 8,0

asystent, praktykant, stazysta 4,0

mlodszy specjalista 16,4

Poziom specjalista 65,3
stanowiska starszy specjalista 12,2
menedzer, kierownik, koordynator 13,4

ekspert 3,5

dyrektor 1,8

umowa o prace 88,0

kontrakt B2B 36,0

Rodzaj umowy | umowa zlecenie 14,0
umowa o dzieto 1,6

umowa o staz, praktyki lub zastepstwo 1,5

. elny etat 97,6
Wymiar pracy Ic)ze;écy etatu, praca dodatkowa lub tymczasowa 47
praca stacjonarna 50,9

praca hybrydowa 25,5

Tryb pracy praca zdalna 14,6
praca mobilna 0,2

brak danych 8,8

Jezyk ogloszenia Er(l):;ilgski ;3:2

Uwaga: Odsetki wedlug poszczegoélnych cech nie sumuja si¢ do 100%, poniewaz rekordy moga by¢ przypisane
do wigcej niz jednej skltadowej. W przypadku cechy ,kategoria szczegélowa” zaprezentowano 10 najczeéciej

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych z serwisu ogloszeniowego pracuj.pl (N = 1085)

wystepujacych elementow.

W celu zbadania skomplikowanych relacji zachodzacych pomiedzy réznorodnymi ofer-
tami pracy publikowanymi w obszarze e-marketingu przeprowadzono poglebiong analize
wspotwystepowania kategorii szczegdétowych przypisanych do wyselekcjonowanej grupy
ogloszen. Wykorzystujac popularng bibliotek¢ NetworkX, utworzono sie¢ prezentujaca
strukture zwiagzkéw pomiedzy zidentyfikowanymi grupami ofert rekrutacyjnych. Do oceny
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znaczenia poszczegolnych kategorii szczegétowych (wezléw) w ramach skonstruowanej
sieci wykorzystano dane dotyczace czestotliwosci wystepowania i stopnia centralnodci.
Stopien centralno$ci wezta oznacza liczbe polaczen danego wezla w sieci w stosunku do
maksymalnej liczby mozliwych polaczen danego wezta w sieci, co utozsamia¢ mozna z po-
pularnoscig i istotnoscia okreslonej kategorii szczegdtowej wérdd ogloszen rekrutacyjnych
z obszaru e-marketingu.

W nastepnym etapie tre$¢ ogloszen rekrutacyjnych (zakres obowiazkéw wskazany
w ofercie pracy i wymagania stawiane przez pracodawce) poddana zostala procesowi le-
matyzacji, polegajacemu na wykluczeniu stéw nieinformatywnych (tzw. stopwords) oraz
przypisaniu poszczegélnych wyrazen do formy podstawowej. Uzyskane w ten sposob dane
wykorzystane zostaly do stworzenia zestawien prezentujacych relatywna czgstotliwo$¢ wy-
stepowania stow lub fraz w tresci ofert pracy dla poszczegdlnych grup ogloszen rekrutacyj-
nych. Z uwagi na szereg istotnych barier zwiazanych z przetwarzaniem tekstu w réznych
jezykach material analityczny ograniczony zostal do ofert pracy publikowanych w jezyku
polskim. Proces automatycznej analizy tresci przeprowadzony zostal z wykorzystaniem po-
pularnych bibliotek jezyka Python: spaCy (modut dedykowany dla jezyka polskiego) oraz
WordCloud.

3. Wyniki przeprowadzonego badania

Uzyskane dane wskazuja, ze w ramach skonstruowanej sieci powiazan (rysunek 1) funda-
mentalng role odgrywa kategoria ,,Marketing internetowy i mobilny” (wskaznik stopnia
centralno$ci wezta na poziomie 0,69), ktora przypisana zostala do zdecydowanej wigkszosci
ofert pracy w obszarze e-marketingu publikowanych w jezyku polskim (68,5%). Kluczowa
role odgrywa takze kategoria ,,E-marketing/SEM/SEO” (wskaznik stopnia centralnosci we-
zla na poziomie 0,63), ktéra przypisana zostata do 39,9% rekordéw w analizowanym zbio-
rze danych. Zwraca jednak uwage fakt, ze w wyselekcjonowanej grupie ogloszen najcze-
$ciej wystepujaca kombinacjg kategorii szczegélowych jest zestaw ,,Marketing internetowy
i mobilny” - ,Komunikacja marketingowa” (42,1% ofert pracy), natomiast zdecydowanie
mniejszg popularnoscia cieszy si¢ uklad ,,Marketing internetowy i mobilny” - ,,E-marke-
ting/SEM/SEO” (25,3% ofert pracy).

Relatywnie wysoki stopien wspotwystepowania wykazuje takze kategoria ,,Sprzedaz/e-
Commerce” (wskaznik stopnia centralno$ci wezta na poziomie 0,49), ktéra przypisana
zostala do 19,3% ofert pracy w obszarze e-marketingu publikowanych w jezyku polskim,
przy czym zazwyczaj wystepuje wspolnie z kategoriami: ,,E-marketing/SEM/SEO” (15,3%
ofert pracy) oraz ,,Marketing internetowy i mobilny” (10,4% ofert pracy). Istotng role od-
grywa takze kategoria ,,Media spoleczno$ciowe” (wskaznik stopnia centralnosci wezla na
poziomie 0,37), ktéra przypisana zostata Iacznie do 19% rekordéw w analizowanym zbiorze
danych, najczesciej wspolnie z innymi popularnymi kategoriami: ,,Marketing internetowy

236



Krzysztof Kapera

i mobilny” (12,3% ofert pracy), ,,E-marketing/SEM/SEO” (8,8% ofert pracy) oraz ,,Komu-
nikacja marketingowa” (6,6% ofert pracy).

Struktura analizowanej sieci wskazuje, ze zdecydowanie odrebng grupe stanowia ka-
tegorie zwigzane z ofertami pracy o bardziej technicznym charakterze: ,,Projektowanie”
(wskaznik stopnia centralno$ci wezla na poziomie 0,37) i ,Tworzenie stron WWW/Tech-
nologie internetowe” (wskaznik stopnia centralno$ci wezla na poziomie 0,29), ktdre przypi-
sane zostaly odpowiednio do 13,7% oraz 10,5% rekordéw w analizowanym zbiorze danych.
Najczesciej wystepujacymi kombinacjami uwzgledniajacymi wskazane kategorie sa: ,,Pro-
jektowanie” — ,,Programowanie” (5,9% ofert pracy), ,,Projektowanie” — , Tworzenie stron
WWW/Technologie internetowe” (5,4% ofert pracy), ,,Jworzenie stron WWW/Technolo-
gie internetowe” — ,,Programowanie” (5,2% ofert pracy) i ,Iworzenie stron WWW/Techno-
logie internetowe” — ,,E-marketing/SEM/SEO” (3% ofert pracy).

Marketing handlowy

\ Kampanie marketingowe/Eventy Architektura

Komunikacja marketingowa

/\Y\ Media spotecznosciowe
—— 7

Zarzadzanie marketingowe  Marketing internetowy i mobilny

N/

E-marketing/SEM/SEO

/ Programowanie

Sprzedaz/e-Commerce

Tworzenie stron WWW)/Technologie internetowe

S

Projektowanie

Uwaga: W celu zapewnienia odpowiedniej przejrzystoéci grafu zaprezentowana sie¢ sklada sie z 12 weztow
reprezentujacych najczesciej wystepujace kategorie, stanowiacych 20% wszystkich zidentyfikowanych kategorii.

Rys. 1. Sie¢ wspotwystepowania kategorii szczegotowych przypisanych do ofert
pracy z obszaru e-marketingu publikowanych w jezyku polskim
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych z serwisu ogloszeniowego pracuj.pl (N = 864)

Analiza tre$ci ogloszen rekrutacyjnych pod katem popularnosci wykorzystywanych
przez pracodawcow sformutowan wskazuje, ze w ramach publikowanych opiséw stano-
wisk zdecydowanie najczesciej wystepujacym terminem jest ,,tworzyc¢”. Stowo to pojawia sie
zazwyczaj z dodatkowymi okresleniami precyzujacymi zakres obowigzkow (np. strategia,
kampania, program, tres¢, tekst, aplikacja, strona itp.), jednak jego wysoka popularnosé
uwidacznia tworczy charakter pracy wykonywanej przez osoby zatrudnione w obszarze
e-marketingu. Zwraca rowniez uwage fakt, ze oprocz okreslen typowo biznesowych lub
marketingowych (np. ,klient”, ,,przygotowywac”, ,,zarzadzac’, ,,produkt’, ,firma’, ,marka”)

wérdd najczesciej wykorzystywanych terminéw pojawia sig fraza ,,social media”. Potwierdza

237



OCZEKIWANIA PRACODAWCOW WZGLEDEM PRACOWNIKOW...

to rosngce znaczenie obszaru mediéow spoteczno$ciowych jako przestrzeni prowadzenia
dzialan marketingowych przez firmy.

Interesujace wnioski plyng réwniez z analizy rankingu popularnosci sformulowan wy-
korzystywanych przez pracodawcow w zakresie potencjalnych wymagan stawianych oso-
bom poszukujacym pracy w obszarze e-marketingu. Okazuje si¢ bowiem, Ze najczesciej
wystepujace frazy dotycza umiejetnosci zwigzanych ze ,,znajomoscia jezyka angielskiego”
Istotng role odgrywa takze znajomo$¢ popularnych narzedzi informatycznych, zaréwno
ogolnego przeznaczenia (np. ,,pakiet MS Office”), jak i specyficznych gtéwnie dla obszaru
e-marketingu (np. ,,Google Analytics”, ,Google Ads”). Zwraca uwage fakt, Ze w ramach pu-
blikowanych opiséw wymagan relatywnie czgsciej pojawiaja si¢ frazy dotyczace posiadania
doswiadczenia na podobnym stanowisku (zazwyczaj minimum rocznego) niz formalnego
wyksztalcenia (zazwyczaj wyzszego).

Tab. 4. Relatywna czestotliwo$¢ wystepowania najpopularniejszych stéw lub fraz (TOP 30)
w tresci ogloszen rekrutacyjnych w obszarze e-marketingu publikowanych w jezyku polskim

tworzy¢: 1,00, klient: 0,65, social media: 0,64, przygotowywac: 0,57, zarzadzac:
0,56, zakres: 0,50, rozwdj: 0,45, produkt: 0,44, firma: 0,44, wspotpraca: 0,42, pro-
wadzi¢ dzialanie: 0,40, praca: 0,39, e-commerce: 0,39, analiza: 0,38, marka: 0,36,
strona internetowy: 0,36, projekt: 0,35, wsparcie: 0,34, media spoteczno$ciowy:
0,34, sprzedazowy: 0,32, sprzedaz: 0,31, przygotowac: 0,31, kanat: 0,30, monitoro-
wac: 0,30, dziatanie: 0,29, komunikacja: 0,29, marketingowy: 0,29, optymalizacja:
0,29, strona: 0,29, obstuga: 0,28

Opis
stanowiska

jezyk angielski: 1,00, dobry znajomo$¢: 0,98, znajomos¢ jezyk: 0,95, mile widzie¢:
0,54, podobny stanowisko: 0,50, umiejetno$¢ praca: 0,50, znajomos¢ narzedzie:
0,49, google analytics: 0,45, minimum rok: 0,44, umiejetnos¢: 0,44

organizacja praca: 0,43, social media: 0,41, doswiadczenie praca: 0,40, e-commer-
Wymagania ce: 0,40, angielski poziom: 0,38, dobry organizacja: 0,38, wyksztalcenie wysoki:
0,36, kreatywnos¢: 0,34, ms office: 0,34, doswiadczenie podobny: 0,31, lekki pidro:
0,31, komunikacja: 0,28, marketing: 0,28, praca zespdt: 0,28, potrafié: 0,26, google
ads: 0,25, zna¢: 0,25, dodatkowy atut: 0,25, media spoleczno$ciowy: 0,24, pakiet
ms: 0,24

Uwaga: Prezentowane zestawienia odnosza sie do tresci ofert pracy poddanych procesowi lematyzacji.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych z serwisu ogloszeniowego pracuj.pl (N = 864)

Czestotliwo$¢ wykorzystania okreslonych sformulowan w opisach stanowisk pracy
i wymaganych kwalifikacji wykazuje bardzo wyrazne zréznicowanie w zaleznosci od ro-
dzaju kategorii szczegélowych przypisanych do poszczegdlnych ogloszen rekrutacyjnych.
Ponizej przedstawiona zostala podstawowa charakterystyka najpopularniejszych grup ofert
pracy, wyodrebnionych na podstawie obszaru specjalizacji zawodowe;j.

Zdecydowanie najliczniejsza grupe ofert pracy stanowia ogloszenia rekrutacyjne z przy-
pisanym zestawem kategorii ,,Marketing internetowy i mobilny” i ,,Komunikacja marke-
tingowa” (42,1%), ktérych nazewnictwo zasadniczo ukierunkowane jest na stanowiska
ogoélnie zwigzane z marketingiem (np. ,specjalista ds. marketingu”, ,,marketing specialist’,
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»specjalista ds. komunikacji” itp.) lub ewentualnie wybranymi obszarami e-marketingu
(np. ,,social media specialist”, ,,digital marketing specialist’, ,,content marketing specialist”
itp.). W ramach treéci publikowanych ogloszen relatywnie czesciej pojawiaja si¢ nastepu-
jace frazy: ,social media’, ,marketing”, ,komunikacja’, ,kampania” (opisy stanowisk) oraz
»marketing’, ,,social media’, ,kreatywnos¢”, ,wyksztatcenie wysoki’, ,,lekki piéro’, ,,ms offi-
ce” (wymagania).

Istotng grupe ofert pracy stanowig ogloszenia rekrutacyjne z przypisanym zestawem
kategorii ,Marketing internetowy i mobilny” i ,,E-marketing/SEM/SEO” (25,3%), ktorych
nazewnictwo ukierunkowane jest na stanowiska specjalistyczne lub menedzerskie (np.
»specjalista’, ,,specialist’, ,,manager”) generalnie w obszarze e-marketingu lub e-handlu (np.
»e-commerce’, ,digital’, ,content”, ,,se0” itp.). W ramach tresci publikowanych ogloszen re-
latywnie czgsciej pojawiaja si¢ nastepujace frazy: ,dzialanie”, ,tres¢’, ,,analiza’, ,,optymaliza-
cja’, ,kampania’, ,,monitorowac’, ,seo” (opisy stanowisk), ,,google analytics”, ,,google ads”,
»5€0” (wymagania).

Kolejng grupe ofert pracy stanowia ogloszenia rekrutacyjne z przypisang kategoria
»Media spotecznosciowe” (19%), ktorych nazewnictwo ukierunkowane jest na stanowiska
zwigzane z obszarem medidw spotecznosciowych (np. ,social media specialist’, ,,specjalista
ds. social media”) lub (e-)marketingu (np. ,specjalista ds. marketingu”). W ramach tresci
publikowanych ogloszen relatywnie czesciej pojawiaja si¢ nastepujace frazy: ,,social media’,
»kampania’, ,tre$¢”, ,media spolecznosciowe”, ,planowac’, ,,facebook instagram” (opisy sta-
nowisk), ,social media’, ,kreatywnos$c’, ,tres¢” (wymagania).

Specyficzng grupe ofert pracy stanowia ogloszenia rekrutacyjne z przypisang kategoria
»Sprzedaz/e-Commerce” (19,3%), ktérych nazewnictwo w zasadzie ogranicza si¢ do sta-
nowisk w obszarze e-commerce (np. ,specjalista’, ,manager’, ,analityk”). W ramach tresci
publikowanych ogloszen relatywnie czesciej pojawiajg sie nastepujace frazy: ,,e-commerce’,
»Klient”, ,zarzadzac”, ,analiza’, ,sprzedaz’, ,optymalizacja’, ,strategia’ (opisy stanowisk),
»e-commerce’, ,,sprzedaz” (wymagania).

Zdecydowanie odrebng grupe ofert pracy stanowig ogloszenia rekrutacyjne z przypisa-
nymi kategoriami ,,Projektowanie” lub ,Tworzenie stron WWW/Technologie internetowe”
(18,8%), ktérych nazewnictwo ukierunkowane jest gtéwnie na stanowiska programistyczne
zwigzane z projektowaniem i rozwojem serwiséw internetowych lub aplikacji mobilnych
(np. ,developer”, ,programista’, ,designer’, ,grafik’, ,,php’, ,ux”). W ramach tresci publiko-
wanych ogloszen relatywnie czeéciej pojawiaja sie nastepujace frazy: ,projekt’, ,,projekto-
wad’, ,rozwigzanie’, ,,aplikacja’, ,,system” (opisy stanowisk), ,,projekt”, ,,projektowac’, ,,two-
rzy¢, ,technologia” (wymagania).

Podsumowanie

Wyniki przeprowadzonego badania wykazaly, ze aktualnie prawie potowa (47,3%) oglo-
szen rekrutacyjnych z zakresu marketingu i nowych technologii zwigzana jest w wigkszym

239



OCZEKIWANIA PRACODAWCOW WZGLEDEM PRACOWNIKOW...

lub mniejszym stopniu z obszarem e-marketingu. W obrebie bogatego i zréznicowanego
zestawu dostepnych ofert pracy wyrdzni¢ mozna grupy stanowisk ukierunkowane na przy-
gotowanie, prowadzenie i realizacj¢ dzialan marketingowych w $rodowisku cyfrowym lub
dedykowane okreslonym specjalizacjom zawodowym (np. media spolecznosciowe, handel
elektroniczny, programowanie). Uzyskane rezultaty wskazujg jednoczes$nie, ze wsrod po-
tencjalnych wymagan stawianych osobom poszukujacym pracy w obszarze e-marketingu
najczesciej wystepuje znajomos¢ jezyka angielskiego. Niewatpliwie istotng role odgrywaja
takze umiejetnosci cyfrowe i techniczne, w tym zwlaszcza znajomo$¢ popularnych narzedzi
informatycznych (np. Google Analytics, MS Office) oraz zagadnien zwigzanych z obszara-
mi medidéw spotecznosciowych i handlu elektronicznego.

Niniejsze opracowanie posiada pewne ograniczenia wynikajace z przyjetej metody-
ki prowadzenia badan empirycznych. Ze wzgledu na niski stopien standaryzacji formatu
i tredci ofert pracy zamieszczanych w Internecie proces pozyskiwania danych ograniczony
zostal do najpopularniejszego portalu rekrutacyjnego na polskim rynku. Material anali-
tyczny stanowily ogloszenia opublikowane w okresie 30 dni, przez co uzyskane rezultaty
nie uwzgledniajg ewentualnych wahan sezonowych wystepujacych na rynku pracy. Z uwagi
natomiast na szereg barier zwigzanych z wykorzystaniem technik automatycznego przetwa-
rzania jezyka naturalnego, analiza danych tekstowych oparta zostala o czgstotliwo$¢ wyste-
powania okreslonych stow i fraz, a nie ich wage lub znaczenie. Wskazane ograniczenia nie-
watpliwie obnizajg warto$¢ poznawcza uzyskanych wynikow, ale mogg stanowi¢ podstawe
do wyznaczenia kierunkéw dalszych badan w omawianym zakresie.
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EMPLOYERS’ EXPECTATIONS TOWARDS EMPLOYEES IN E-MARKETING
POSITIONS BASED ON THE ANALYSIS OF JOB ADVERTISEMENTS

Summary

The study is devoted to the expectations of employers towards employees in e-marketing positions.
The research was based on an analysis of the content of job offers published on the most popular on-
line recruitment website on the Polish market. The obtained results indicate that among the potential
requirements for job seekers in digital marketing, digital and technical skills play an important role,
especially knowledge of popular IT tools (e.g. Google Analytics, MS Office), as well as issues related
to social media and e-commerce. The diverse range of available job offers indicates also that ongoing
digital transformation results not only in the creation of new positions in the area of e-marketing, but
also forces a gradual evolution of traditional marketing professions.

Keywords

digital marketing, job advertisements, content analysis, marketing positions, digital transformation
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KOMPETENCJE MARKETINGOWE A EFEKTYWNOSC
DZIALAN RYNKOWYCH W SWIETLE ZASOBOWE] TEORII
BUDOWANIA PRZEWAGI KONKURENCY]JNEJ

Streszczenie

Model przewagi konkurencyjnej opartej na zasobach w centrum uwagi stawia zasoby jako te, ktore
majg potencjat budowania sukcesu rynkowego organizacji. Jednym z kluczowych zasoboéw organiza-
cji sa kompetencje, ktdre wydaja sie mie¢ szczegdlne znaczenie w obszarze marketingu jako funkcji,
ktorej nadrzednym zadaniem jest laczenie organizacji z jej otoczeniem rynkowym. Zasadne staje
sie zatem pytanie o najistotniejsze kompetencje marketingowe oraz o ich wplyw na efektywnosé¢ ak-
tywnosci organizacji. Celem pracy jest identyfikacja kluczowych kompetencji marketeréw z punktu
widzenia oceny efektywnosci prowadzonych dziatan rynkowych. Za podstawe empiryczng postu-
zyly badania przeprowadzone w czerwcu 2022 na grupie 52 manageréw marketingu — absolwen-
tow programéw The Chartered Institute of Marketing. Wnioski z badania wskazujg na kompetencje
w zakresie analityki marketingowej, tworzenia i wprowadzania na rynek nowych produktéw oraz
e-commerce jako te, ktore w najwiekszym stopniu wplywaja na wysoka badz niska deklaratywna
efektywno$¢ dziatan rynkowych. Jednoczesnie mimo do$¢ znacznego zréznicowania w deklarowa-
nych mocnych kompetencjach w podziale na wielko$¢ organizacji, kanal sprzedazy oraz typ relacji
biznesowych, réznica w efektywnosci dziatan okazala si¢ marginalna.

Stowa kluczowe

kompetencje marketingowe, przewaga konkurencyjna oparta na zasobach, efektywno$¢ marketingu

Wprowadzenie

Gléwnymi celami organizacji w nawigzaniu do nauk o zarzadzaniu jest bycie lepszym od
konkurentéw i wzrost (Christensen, Raynor, 2003; za: Kozielski, 2022; Rokita, 2005). Aby
cele te realizowa¢, niezbedne jest nieustanne budowanie i wzmacnianie przewagi konku-
rencyjnej oraz wzmacnianie sprawnosci i efektywnosci dziatan, co w dluzszej perspektywie
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powinno prowadzi¢ do sukcesu rynkowego (Kozielski, 2022). Warunkiem osiagnigcia tego
sa wiedza o oczekiwaniach klientéw i aktualnych potrzebach rynku (Nogalski, 2008; za: Ko-
zielski, 2022). Te za$, wraz ze zdolnoscig ich efektywnego wdrozenia, s3 warunkowane po-
siadaniem okreslonych kompetencji przez organizacje, w tym w szczegdlnosci kompetencji
managerskich i marketingowych przez indywidualnych pracownikéw i zespot jako calosé.

Kompetencje stanowig wazny element funkcjonowania kazdej organizacji, a w zarza-
dzaniu istotny obszar badan. Na przestrzeni lat dominowaly cztery kluczowe nurty w na-
ukach o zarzadzaniu: naukowy (Brech, 1975; za: Kozielski, 2022; Faloy, 1949; Taylor, 1911,
1947; Urwick, 1952), biurokratyczny (Beer, 2009; Weber, 1947; za: Kozielski, 2022), stosun-
kow spotecznych (Follett, 1941; Kozielski, 2022; Mayo, 1933) oraz systemowy i sytuacyj-
ny (Cole, 2004; za: Kozielski, 2022). Model przewagi konkurencyjnej opartej na zasobach,
ktory zostanie poruszony w rozdziale, wpisuje si¢ w ostatni z wymienionych nurtéw oraz
w podejscie zasobowe w klasyfikacji szkot strategii (Ob16j, 2001; za: Kozielski, 2022).

Celem gtéwnym pracy jest identyfikacja kluczowych kompetencji marketeréw z punktu
widzenia deklaratywnej oceny efektywnosci prowadzonych dziatan rynkowych. Cele szcze-
golowe obejmuja:

« identyfikacje najwyzej ocenianych obecnie kompetencji marketerow;

« okreslenie najmocniejszych kompetencji marketingowych w firmach, ktérych deklara-
tywna efektywnos¢ dziatan rynkowych jest wysoka w relacji do tych, w ktorych efek-
tywnos¢ jest niska;

« oceng zroznicowania posiadanych kompetencji marketingowych w swietle deklaratyw-
nego poziomu efektywnosci dziatan wedlug wielkosci organizacji, kanatu sprzedazy
oraz rodzaju relacji biznesowych.

1. Przewaga konkurencyjna oparta na
zasobach - istota i charakterystyka

Na przetomie lat 80. i 90. r6zni autorzy sugerowali, iz ekonomiczne modele zjawisk organi-
zacyjnych sg zasadniczo sprzeczne z formutami organizacji opartymi na teorii organizacji
i zachowaniach organizacyjnych (Donaldson, 1990a, 1990b; Perrow, 1986; za: Barney, 1991),
co kldci si¢ z modelem przewagi konkurencyjnej opartej na zasobach (ang. resource based
competitive advantage), ktore to zasoby, jak twierdzi Barney (1991), uwzgledniajg szeroki
zakres zjawisk organizacyjnych, spotecznych i indywidualnych bedacych przedmiotem ba-
dan z zakresu teorii organizacji i zachowan organizacyjnych (Daft, 1983; za: Barney, 1991).

Zasobowe ujecie przewagi konkurencyjnej bada bowiem zwigzek pomiedzy wewnetrz-
nymi cechami organizacji a wydajnoscia i opiera si¢ na dwoch kluczowych zatozeniach.
Pierwsze glosi, ze organizacje dzialajace w danej branzy czy grupie moga by¢ heteroge-
niczne w odniesieniu do strategicznych zasobow, ktdére kontrolujg. Drugie - ze zasoby te
moga nie by¢ doskonale mobilne pomiedzy firmami, a zatem ich heterogenicznos¢ moze
by¢ dlugotrwala (Barney, 1991).
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Zasoby w teorii kompetencji (Sanchez, Heene, 1996, 2004) definiowane sg jako wszelkie
materialne lub niematerialne aktywa dostepne dla firmy, ktore sg przydatne w realizacji jej
celow w zakresie tworzenia wartosci i jej dystrybucji. W ujeciu Barneya zas (1991), zasoby
nalezy rozumiec jako mocne strony, z ktérych organizacja moze korzysta¢ przy opracowy-
waniu i wdrazaniu strategii i ktdre poprawig jej efektywnos¢ i skuteczno$¢ (Daft, 1983, Le-
arned et al., 1969; Porter, 1981; za: Barney, 1991). Zasoby te Barney dzieli na trzy kluczowe
grupy:

« zasoby kapitatu fizycznego (Willamson, 1975; za: Barney, 1991) - technologie fizyczne,
sprzety i urzadzenia, polozenie geograficzne i dostep do surowcow;

« zasoby kapitatu ludzkiego (Becker, 1964; za: Barney, 1991) - wyksztalcenie, doswiad-
czenie, osad, inteligencja, relacje i wglad poszczegélnych managerdw i pracownikows;

« organizacyjne zasoby kapitalowe (Tomer, 1987; za: Barney, 1991) - formalna struktu-
ra sprawozdawcza, formalne i nieformalne systemy planowania, kontroli i koordynacji,
a takze nieformalne relacje migdzy grupami w ramach organizacji oraz migdzy organi-
zacja a podmiotami z jej otoczenia.

Strategiczne zasoby pozwalaja organizacji na budowanie trwatej przewagi konkuren-
cyjnej rozumianej jako implementacja strategii budowania wartosci, ktéra jednoczesnie nie
jest wprowadzana przez zadnego obecnego lub potencjalnego konkurenta, a owi konku-
renci nie s w stanie powieli¢ korzysci wynikajacych z takiej strategii. Poszukiwanie zro-
det trwatej przewagi konkurencyjnej powinno natomiast opiera¢ si¢ na heterogenicznosci
i niemobilnos$ci zasoboéw organizacji (Barney, 1991).

Aby mozna bylo uzna¢, ze organizacja ma potencjal kreowania trwalej przewagi konku-
rencyjnej, zasoby muszg mie¢ cztery zasadnicze cechy (Barney, 1991):

« warto$ciowo$¢, ktora wynika z eksplorowania szans i niwelowania zagrozen;

o rzadkos$¢ wystepowania wérdd obecnych i potencjalnych konkurentdw;

» niedoskonala imitowalno$¢ (organizacje, ktére nie posiadaja danych zasob6éw, nie moga
ich pozyska¢), ktéra wynika z unikalnych uwarunkowan historycznych, przypadkowej
niejednoznacznosci lub ztozonosci spolecznej;

« brak strategicznie rownowaznych substytutow, ktore bytyby wartosciowe, ale nie bytyby
rzadkie ani niedoskonale imitowalne.

Zwiazek miedzy zasobami i ich atrybutami a trwalg przewaga konkurencyjng przedsta-
wiony zostal na rysunku 1.
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Wartosciowos¢

Rzadkos¢
?aifk:gsveglrfgznn?zsgcji Niedoskonata imitowalnos¢:
_} o zaleznos¢ od historii _} Trwata przewaga
Niemobilnos¢ zasobow ¢ przypadkowa konkurencyjna
organizacji niejednoznacznos$é

e ztozonos¢ spoteczna

Substytucyjnos¢

Rys. 1. Model przewagi konkurencyjnej opartej na zasobach
Zrédto: (Barney, 1991)

W odkrywaniu zasobéw i wyposazaniu w nie organizacje wazng role odgrywaja me-
nedzerzy, ktdrzy sa w stanie zrozumie¢ i opisa¢ potencjal wynikéw ekonomicznych - taka
analiza pelni kluczowa role w budowaniu trwatej przewagi konkurencyjnej, mimo ze umie-
jetno$ci manageréw potrzebne do odkrywania rzadkich, niedoskonale imitowalnych i nie-
substytowalnych zasobow same w sobie nie odznaczajg si¢ podobnymi cechami (Barney;,
1991). Nie ulega zatem watpliwosci, ze jednymi z kluczowych zasobéw organizacji s3 kom-
petencje menedzeréw i pracownikow, ktore wpisujg si¢ w zasoby kapitatu ludzkiego (Bar-
ney, 1991; Becker, 1964).

Warto réwniez zwroci¢ uwage na fakt, ze w ujeciu zasobowym (ang. resource based view,
RBYV) rosnie uznanie dla aktywéw miekkich i zwigzanych z czynnikiem ludzkim (w kontra-
$cie do zasobow takich jak sprzet czy zapasy) w kontekscie szacowania catkowitej wartosci
firmy. Kolejnym znaczacym wymiarem podejécia RBV do kompetencji przedsiebiorstwa
jest fakt, ze zdolnos¢ organizacji (ang. capability) moze by¢ motorem napedowym czy ka-
talizatorem ksztaltujagcym wybory strategiczne i konfiguracje organizacyjng (O’Driscoll,
2000).

2. Kompetencje marketingowe - definicja i klasyfikacja

Naturalng konsekwencja stwierdzenia, ze wazng role w zakresie zasobéw organizacji i bu-
dowania na ich podstawie przewagi konkurencyjnej jest pytanie o kluczowe kompeten-
cje, jakimi winni odznacza¢ si¢ marketerzy. Jednak przed dokonaniem identyfikacji war-
to skoncetrowac sie na proponowanymi przez réznych autoréow definicjami kompetencji,
z jednoczesnym wskazaniem rozrdéznienia na kompetencje (ang. competences) i zdolnosci
(ang. capabilities).

Wedlug Daya kompetencje sa czgsto definiowane jako rutyny potaczone z aktywa-
mi specyficznymi dla danej organizacji, aby umozliwi¢ realizacje wyrézniajacych funkeji
(Xiong, Shang, 2007). Natomiast zdolnosci rozumiane s jako mechanizmy i procesy, dzigki
ktorym nowe kompetencje sa rozwijane. W takim ujeciu kompetencje nalezy rozumie¢ jako
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statyczne, a zdolnosci — dynamiczne. Jednak, jak zauwaza Day, w praktyce badawczej te
terminy czesto stosowane sg zamiennie.

O’Driscoll (2000) z kolei postrzega zdolno$¢ jako podkategorie kompetencji, definiujac
te druga jako umiejetnos¢ (ang. skill), ekspertyze (ang. expertise) lub zdolno$¢ (ang. capa-
bility), jaka posiada manager, grupa manager6éw lub organizacja, a ktéra ma znaczenie dla
zarzadzania i rozwoju organizacji. Za Grantem (1996) autor przytacza réwniez rozumienie
kompetencji organizacyjnej jako zdolnosci (ang. ability) organizacji do wielokrotnego wy-
konywania zadan produktywnych, ktére odnosza sie bezposrednio lub posrednio do zdol-
nosci firmy do tworzenia warto$ci poprzez dokonywanie przeksztalcenia nakladéw (ang.
inputs) w wyniki (ang. outputs).

Podobnie zwigzek miedzy kompetencja a zdolnoscia postrzegany jest w teorii kompe-
tencji, gdzie kompetencje rozumiane s3 jako umiejetnos¢ utrzymania przez organizacje
skoordynowanego rozmieszczenia zasobdw i zdolnosci (ang. capabilities) w sposob, ktory
pomaga firmie osiagnac jej cele w zakresie tworzenia i dystrybucji wartosci. Z kolei zdol-
nos$¢ to powtarzalny wzorzec dzialania, ktéry przydatny jest w dzialaniach firmy zwigza-
nych z tworzeniem wartosci (Sanchez, Heene, 1996, 2004). Teoria kompetencji zwraca row-
niez uwage na perspektywe inside-out (procesy koordynacji zasobéw, budowanie zdolnosci
czy projektowanie systemow nagrdd dla interesariuszy), jednak nadrzedne znaczenie ma
w niej perspektywa outside-in skupiona na podtrzymywaniu proceséw tworzenia warto-
$ci poprzez ciagle uczenie si¢ rynku, co tworzy zgodno$¢ pomiedzy teoriami kompetencji
i marketingu (Sanchez, Freiling, 2005).

W przedstawionych definicjach kompetencji warto zwroci¢ uwage w szczegdlnosci na
kwestie zwigzane z tworzeniem wartosci i uczenia si¢ rynku oraz perspektywe outside-in,
ktore wydaja sie $cisle zwigzane z marketingiem rozumianym jako interfejs taczacy organi-
zacje z jej otoczeniem (Kozielski, 2022). Nie bez znaczenia jest rowniez stosunek nakltadow
do wynikéw, ktory w duzej mierze determinuje efektywno$¢ dziatan organizacji.

Analogicznie do kompetencji w szerokim ujeciu, kompetencje marketingowe odnosza
sie do oceny, jak dobrze lub stabo organizacje wykonuja dziatania zwigzane z marketingiem
w poréwnaniu z ich konkurentami (Miles, Snow, 1978; za: Xiong, Shang, 2007). Co wiecej,
jak wskazuja Janani, Wiles, Mishra (2022) sposrdd zasobéw kompetencyjnych organizacji
szczegdlne znaczenie wydaja sie miec te w zakresie identyfikowania i zaspokajania potrzeb
klienta — stanowig one bowiem klucz do budowania przewagi konkurencyjnej (Jayachan-
dran et al., 2004; za: Janani et al., 2022) i osiggania doskonato$ci marketingowej (Moorman,
Day, 2016; za: Janani et al., 2022).

W obszarze klasyfikacji kompetencji marketingowych warto zwrdci¢ szczegdlng uwa-
ge na model kompetencji marketingowych zaproponowany przez Wellmana w 2010 roku.
Model ten (Wellman, 2010) uwzglednia rozréznienie miedzy dwoma kategoriami umiejet-
nosci i wiedzy w wymiarze mikro: techniczne charakteryzujace obszar marketingu (marke-
tingowe umiejetnosci i wiedza) oraz te, ktére wynikaja z ogdlnego kontekstu biznesowego
i wspierajg skuteczno$¢ (wspierajace umiejetnosci i wiedza mikro — np. zarzadzanie pro-
jektami, budzetowanie). Na poziomie makro Wellman umiejscawia postawy i zachowania
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(np. motywacja, determinacja, elastyczno$¢), zaznaczajac, iz s3 one niezbedne w budo-
waniu skutecznosci w srodowisku pracy. Natomiast centralna czgs¢ modelu wskazuje na
metakompetencje i atrybuty, ktére moga by¢ postrzegane jako motory napedowe sukcesu.
Zewnetrzne elementy modelu stanowig swego rodzaju dopelnienie modelu i odnoszg si¢
do wspierajacego $rodowiska, wlasciwych systemow i zasobow. Polityki i strategie winny
wyznaczaé kierunki i stanowi¢ drogowskazy, systemy i struktury — dostarcza¢ informacji,
proceséw i kontroli, a zasoby i ustugi wspierajace — utatwia¢ wykonywanie zadan.

Marketingowe
umiejetnosci
i wiedza mikro

Polityki Systemy
i strategie Metakompetencje i struktury
i atrybuty (motory
napedowe)
Wspierajace Postawy
umiejetnosci i zachowania
i wiedza mikro makro

Zasoby i ustugi wspierajace

Rys. 2. Model kompetencji Wellmana
Zrédlo: (Wellman, 2010)

Autorzy przyjmuja rézne klasyfikacje kompetencji w obszarze marketingu - listy spe-
cjalistycznych kompetencji bez podzialu (Thomas, 1984; za: Middleton, Long, 1990); umie-
jetnosci, postawy i trudne do zoperacjonalizowania edukacyjnie (Middleton, Long, 1990);
podstawowe umiejetnosci migkkie, umiejetnosci cyfrowe i techniczne, gtéwne umiejet-
nosci marketingowe, umiejetnosci analityczne i umiejetnosci w zakresie insightow klienta
(Di Gregorio et al., 2019); ogélne umiejetnosci i specjalistyczne umiejetnosci marketingo-
we (Vermillion, Peart, 2011); komunikacja i umiejetnosci interpersonalne, cechy osobiste
i umiejetnosci marketingowe (Saeed, 2015); kluczowe kompetencje, kompetencje technicz-
ne i kompetencje behawioralne (CIM, 2019).

Interesujacy wydaje sie rowniez podzial zaproponowany przez Harrigana, Hulberta
(2011) na podstawie analizy programéw studiéw MBA, ktéry uwzglednia podzial chrono-
logiczny na ,,stare DNA marketingu” (marketing w kontekscie organizacji, marketing STP,
planowanie marketingowe, konteksty marketingu, srodowisko marketingowe, marketing
mix, zachowania nabywcéw, komunikacja marketingowa, kanaly marketingowe, badania
marketingowe, implementacja i kontrola) oraz ,,nowe DNA marketingu” odzwierciedla-
jace relacje miedzy organizacja a klientem (marketing zorientowany na klienta, strategia
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marketingowa oparta na warto$ciach, zintegrowana komunikacja online i offline, marke-
ting i kanaly oparte na danych).

Kotler (1972; za: Middleton, Long, 1990) z kolei wyrdznil jedynie dwie kluczowe umie-
jetnosci, ktore pozwalaja odnies¢ sukces w profesji marketingowej — analiza rynku oraz ana-
liza produktu, ktdrg nastepnie poszerzyt (Kotler, 1988; za: Middleton, Long, 1990) o umie-
jetno$ci: implementacji marketingu, alokowania, monitoringu, organizacji i interakcji.

Na potrzeby niniejszego rozdzialu zaproponowany zostal podzial na: postawe i sposéb
myslenia (grupa A), kompetencje ogélne (grupa B) oraz specjalistyczne kompetencje mar-
ketingowe (grupa C) zaprezentowany w tabeli 1.

Tab. 1. Kompetencje marketingowe — przeglad literatury

GRUPA A: Postawa i sposéb myslenia

Znajomos¢ organizacji i jej klientéw

Zorientowanie na klienta/klientocentrycznos¢, identyfikowanie i adresowanie potrzeb klientow

Rozumienie dlugoterminowych intereséw firmy

Myslenie strategiczne

Swiadomo$¢ srodowiskowa

Entuzjastyczne wprowadzanie marketingu na rynek

Inicjatywa

Elastyczno$¢ i adaptacja

Praktyczne podejécie

Ambicja

Pewno$¢ siebie

Empatia

Stanowczos¢

Logiczne myslenie

Formulowanie i rozwigzywanie probleméw

Wytrzymalos¢ i determinacja

Krytyczne myslenie i osad

Podejmowanie decyzji

Motywacja

Chec uczenia sie

Identyfikacja szans

Podejmowanie ryzyka
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Odpowiedzialno$¢

Inspirowanie

Stawianie wyzwan

GRUPA B: Kompetencje ogolne

Strategia i planowanie

Analiza i synteza informacji

Wspolpraca miedzy dziatami i funkcjami/kolaboracja

Rozwiazywanie konfliktow

Myslenie systemowe

Przywédztwo

Przedsigbiorczos¢

Implementacja dziatan

Precyzja i doktadnos¢

Praca zespolowa i budowanie zespotu

Komunikacja w mowie i pi§mie i umiejetnosci interpersonalne

Umiejetno$ci analityczne

Kompetencje organizacyjne

Znajomo$¢ statystyki

Perswazja

Zarzadzanie czasem

Umiejetno$ci sprzedazowe

Umiejetnodci prezentacyjne

Umiejetnoéci zarzadcze

Kreatywnos¢

Innowacyjnosé¢

Inteligencja

Indywidualnos¢

Wplyw

Odpornosé¢

Multitasking

Interdyscyplinarno$¢ i interfunkcyjnosé
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Networking

Budzetowanie

Zarzadzanie kryzysowe

Etyka i etykieta

Znajomo$¢ jezykow obcych

Zarzadzanie stresem

Komercjalizacja

GRUPA C: Specjalistyczne kompetencje marketingowe

Planowanie marketingowe

Segmentacja

Wiedza o produkcie i rozwoéj produktu

Analiza behawioralna

Zlecanie badan rynku

Zarzadzanie innowacjami

Zarzadzanie sprzedazg

Zarzadzanie reklama/promocja

Zarzadzanie produktywnoscia

Optymalizacja marketing miks

Zarzadzanie finansami/biegto$¢ finansowa

Analiza i badania rynku

Analiza produktu i zarzadzanie produktem

Social media

Mobile marketing

E-commerce

Internet & software

SEO & SEM

Tworzenie tre$ci

Zorientowanie na dane

Sciezka klienta i punkty styku

Zarzadzanie relacjami z klientami

Promocja sprzedazy
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Zarzadzanie procesami biznesowymi

Merchandising

Insighty

Marketing partnerski

Zarzadzanie reputacjg i ryzykiem

Branding

Zintegrowana komunikacja marketingowa

Integracja cyfrowa

Monitoring i pomiar efektywnosci

Zarzadzanie do$wiadczeniami klienta

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie (CIM, 2019; Dacko, 2006; Di Gregorio et al., 2019; Floyd, Gordon, 1998;
za: Rodrigues, Pereira, 2018; Hopkins et al., 2011; za: Di Gregorio et al., 2019; Middleton, Long, 1990; Moorman, Day, 2016;
za: Janani et al., 2022; Saeed, 2015; Thomas, 1984; za: Middleton, Long, 1990; Wellman, 2010;
Vermillion, Peart, 2011)

Szeroki zakres kompetencji wymaganych od marketeréw wydaje si¢ rodzi¢ duze wy-
zwanie zaréwno w obszarze ich rozwoju osobistego, jak i systemdw i programdéw naucza-
nia przygotowujacych do tej profesji. Jak sugeruje McCole (2004; za: Dacko, 2006), obec-
nie marketerzy przyszlosci sg zle przygotowywani do swojej roli, a nowe kierunki rozwoju
marketingu winny laczy¢ retro- i experiential-marketing w celu zmniejszenia luki miedzy
srodowiskiem akademickim a praktyka, ze szczegdlnym uwzglednieniem rozwoju pomy-
stowosci, kreatywnosci i innowacyjnosci.

3. Efektywnosc¢ i skuteczno$¢ marketingu a kompetencje

Kompetencje marketingowe nie mogg istnie¢ w oderwaniu od efektywnosci i skutecznosci
marketingu organizacji, jako ze wplywaja one do$¢ bezposrednio na ocene¢ dzialan rynko-
wych organizacji. Sg zatem swego rodzaju srodkiem do celu rozumianego jako budowanie
sukcesu rynkowego. Warto w tym kontekscie przyjrze¢ si¢ kluczowym pojeciom i doko-
na¢ rozréznienia miedzy skutecznoscia (ang. effectiveness) a efektywnoscia (ang. efficiency)
dziatan.

Najbardziej rozpowszechnionego w naukach o zarzadzaniu rozrdznienia poje¢ doko-
nal Drucker (1988), definiujac skutecznos¢ jako ,robi¢ rzeczy wlasciwie” oraz ,,podstawe
sukcesu w biznesie”, a efektywnos¢ jako ,,robi¢ wlasciwe rzeczy” oraz ,,minimalny warunek
przetrwania”. Rozréznienie dokonane przez Druckera wiaze si¢ z oceng zachowan, gdzie
skuteczno$¢ skupia si¢ na umiejetnosci wyboru kierunkéw dzialania, a efektywno$¢ — na
umiejetnosci dziatania (Kowal, 2015).
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Zdefiniowania skuteczno$ci oraz efektywnosci (ekonomicznosci) jako kluczowych po-
je¢ w obszarze sprawnosci podjal si¢ rowniez Kotarbinski w ramach polskiej szkoty prak-
seologii (Kowal, 2015). Skuteczno$¢ w propozycji Kotarbinskiego utozsamiana jest z dzia-
taniem, ktére prowadzi do realizacji celu. Ekonomiczno$¢ (efektywnos¢) zas to stosunek
miedzy uzyskanym wytworem a zuzyciem zasobu lub jako stosunek miedzy nabytkami
a ubytkami (Kotarbinski, 1982, 2003). Ekonomiczno$¢ moze przybrac posta¢ oszczednosci
(zmniejszenie kosztéw przy utrzymaniu uzytecznego wyniku) lub wydajnosci (zwigkszenie
wyniku) (Kotarbinski, 1982; Zieleniewski, 1969; za: Kowal, 2015).

Na tej podstawie skutecznos¢ marketingu nalezy odnosi¢ do obszaru celéw wyznaczo-
nych przez organizacj¢. Z kolei efektywnos¢ poza zwigzkiem z celami uwzglednia réwniez
poniesione naklady (Wrzosek, 2005; za: Trojanowski, 2007). Jak twierdzi Garbarski (2004),
zwiekszanie efektywnosci winno skupia¢ sie na racjonalizacji kosztéw (w warunkach eks-
pansji rozwojowej) lub racjonalizacji efektow dziatania (w warunkach braku ekspansji).

W literaturze znalez¢ mozna rozne klasyfikacje obrazujace miary efektéw dziatan mar-
ketingowych (np. Ambler et al., 2004; Clark, 2000; Eusebio et al., 2006; za: Czarnecki, 2008;
Kozielski, 2006). Na szczegolng uwage zastuguja badania przeprowadzone na rynku pol-
skim, ktore pokazaty, ze jako efekty dziatan marketingowych postrzegane s3 przede wszyst-
kim: wzrost wielko$ci sprzedazy, poprawa wizerunku marki, wzrost liczby klientéw firmy,
wzrost udzialu w rynku, wzrost $wiadomosci marki, wzrost satysfakcji klientow oraz wzrost
lojalnosci klientéw (Baran, 2008).

Efekty dzialan marketingowych mozna podzieli¢ na efekty posrednie i finalne, przy
czym efekty posrednie odnoszg si¢ przede wszystkim do nowego ksztaltu stosunkéw rynko-
wych miedzy organizacjg a interesariuszami, finalne efekty za$ najczesciej przyjmujg postaé
wielkosci sprzedazy i udzialu w rynku, zwlaszcza w odniesieniu do istniejacego segmentu
rynku (Rutkowski, 2004).

Jak wskazuje Rutkowski (2004), zrodet efektéw finalnych mozna poszukiwaé w sferze
kontaktéw z nabywcami (zadowolenie nabywcéw przeklada sie na ich lojalnos¢, ta zas na
wielko$¢ sprzedazy), ale takze z dostawcami i posrednikami poprzez wzmacnianie sity prze-
targowej organizacji. W zakresie niematerialnych zasoboéw natomiast na szczegdlng uwage
zasluguja te, ktore sa nosnikiem warto$ci dla potencjalnych i obecnych nabywcow — wéréd
nich wyrézni¢ mozna zwlaszcza wizerunek organizacji, jej reputacje oraz marke, ktore
moga w sposob bezposredni wplywac na decyzje zakupowe. Ponadto zwigkszaja one roz-
poznawalnos¢ organizacji i jej produktow, a takze sile przetargows, jak rowniez wptywaja
na stabilne funkcjonowanie organizacji w mniej korzystnych warunkach konkurowania.
W przypadku gdy wigcej organizacji osiaga podobne efekty finalne, kluczowa role w budo-
waniu przewagi konkurencyjnej bedzie pelnil marketing dzigki orientacji rynkowej lezacej
u jego podstaw.
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4. Metodyka badania

Przedstawiona koncepcja resource-based competitive advantage stawia w centrum zainte-
resowania zasoby jako niezbedne aktywa w budowaniu trwalej przewagi konkurencyjne;.
Z punktu widzenia marketingu jako interfejsu rynkowego kluczowg role w zakresie zaso-
bow wydaja si¢ petni¢ kompetencje marketerow oraz efektywnos¢ prowadzonych przez nich
dzialan. Z tego zalozenia wyniknela potrzeba przeprowadzenia badania majacego na celu
identyfikacje kluczowych dla tej funkcji kompetencji w swietle efektywnos$ci prowadzonych
dzialan rynkowych. W badaniu uwzglednione zostaly wybrane specjalistyczne kompeten-
cje marketingowe oraz kompetencje ogoélne (tabela 1), a na potrzeby oceny dziatan rynko-
wych przyjeto pojecie efektywnosci.

Podstawa empiryczng byt projekt badawczy ,,CIMO Standards & Foresight” przepro-
wadzony w czerwcu 2022 roku na préobie 52 respondentéw dobranych w sposob celowy.
Grupe badanych stanowili polscy marketerzy posiadajacy kwalifikacje profesjonalne The
Chartered Institute of Marketing (CIM). Kryterium doboru stanowily: zajmowane stano-
wisko oraz doswiadczenie w biznesie. Kazdy z respondentéw reprezentowal inng organi-
zacje dzialajaca na rynku polskim, stad tez w probie uwzgledniono podzial ze wzgledu na
wielkos$¢ organizacji, dominujgce zZrédlo przychodéw oraz dominujace relacje biznesowe.
Struktura préby zostata przedstawiona w tabeli 2.

Tab. 2. Struktura préby

Proba badawcza - perspektywa organizacji Préba badawcza - perspektywa respondenta
Wielko$¢ firmy (zatrudnienie) Stanowisko
Mata (do 49 osdb) 15,38% CEO 13,46%
(S)I;Z(ér)lia (50 -250 17,31% Dyrektor marketingu 48,08%
iy 731% rradis B46%
Dominujace zrédlo przychodow Doswiadczenie w biznesie

Kanal tradycyjny 71,15% Do 10 lat 9,62%
Kanat cyfrowy 9,62% 10-15 lat 21,15%
Réwnowazne 19,23% 15-20 lat 40,38%
Dominujace relacje biznesowe Ponad 20 lat 28,85%
B2B 65,38%

B2C 25,00%

Réwnowazne 9,62%

Zrédto: badania CIMO, czerwiec 2022, N = 52
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Badanie zostalo przeprowadzone za pomocg kwestionariusza CAWI, zawierajacego
w cze$ci omawianej w niniejszym rozdziale pytania zamkniete, w ktorych respondenci zo-
stali poproszeni o wskazanie trzech najmocniejszych kompetencji oraz o oceng efektywno-
$ci dziatan marketingowych w reprezentowanych organizacjach na 5-stopniowej skali.

5. Identyfikacja kluczowych kompetencji marketingowych
w Swietle efektywnosci dzialan

Punktem wyijscia dla analizy zwigzku migdzy kompetencjami marketingowymi a efektyw-
nos$cia dziatan organizacji byla identyfikacja najwyzej ocenianych obecnie kompetencji
marketerow oraz deklaratywnej oceny efektywnosci dziatan. W ogdlnym ujeciu na plan
pierwszy wysuwaja sie kompetencje zwigzane z budowaniem marki oraz zarzadzaniem
marka i produktem, a takze dzialaniami digital marketingowymi - tabela 3. Pozwala to
wysnu¢ wniosek, iz marketerzy w najwiekszym stopniu stawiajg na kompetencje zarzad-
cze skoncentrowane wokoét kluczowych aktywow organizacji oraz zwiazane z nimi dziata-
nia komunikacyjne z wykorzystaniem dynamicznie rozwijajacej si¢ sfery digital. Nie bez
znaczenia dla badanych marketeréw okazaly si¢ rowniez kwestie finansowe i analityczne
(budzetowanie i efektywno$¢ marketingu oraz analityka marketingowa), cho¢ jako mocne
ocenia je mniejszy odsetek badanych.

Tab. 3. Deklarowane najmocniejsze kompetencje marketingowe

Kompetencja Wynik procentowy
Deklaratywna efektywnos¢ 3,35%
Budowanie marki i zarzadzanie nig 50,00%
Dzialania digital marketingowe 32,69%
Zarzadzanie portfelem produktow 28,85%
Budzetowanie i efektywno$¢ marketingu 26,92%
Analityka marketingowa 23,08%
Zarzadzanie doswiadczeniami klientow 21,15%
Obstuga klienta 17,31%
Tworzenie nowych produktéw i wprowadzanie na rynek 15,38%
E-commerce 13,46%
Badania rynku 11,54%
Zarzadzanie ceng 5,77%

Zrédto: badania CIMO, czerwiec 2022, N = 52
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Relatywnie mniej obecne w badanych organizacjach okazaly sie kompetencje zwigzane
z zarzadzaniem do$wiadczeniami klientéw, obstuga klientéw czy tworzeniem nowych pro-
duktéw i wprowadzaniem ich na rynek. Najstabiej natomiast marketerzy postrzegaja kom-
petencje zwigzane z e-commerce (co moze wynika¢ ze specyfiki prowadzonego biznesu),
badaniami rynku (kompetencja, ktora czgsto kupowana jest od zewnetrznych dostawcow)
oraz zarzadzaniem cena, ktore jesli stanowi kluczowy czynnik przewagi konkurencyjnej,
postrzegane jest na ogol raczej jako dzialanie krétkowzroczne.

Taki miks mocnych i stabych kompetencji wewnatrz badanych organizacji pozwa-
lal na osiagniecie umiarkowanej deklaratywnej efektywnosci wynoszacej 3,35 w skali
5-stopniowe;j.

W ramach przeprowadzonego badania przeanalizowano réwniez najwyzej oceniane
kompetencje w podziale na organizacje o niskiej i wysokiej efektywnosci, co pozwolito na
identyfikacje kompetencji, ktore moga w wiekszym stopniu wplywac na oceng efektywnosci
dziatan rynkowych - tabela 4.

Tab. 4. Ocena kompetencji marketingowych - organizacje o niskiej vs wysokiej efektywnosci

Organizacje (())rganizl;aicj‘e Réini
Kompetencja Srednia | o niskie]: efek- e fel?tzr:)noeéjc ; (();;n)c a
tywnosci (1-3) (4-5)

Deklaratywna efektywnosé 3,35% 2,80 4,09 1,29
Analityka marketingowa 23,08% 33,33% 9,09% 24,24
V{;"ggi‘:fﬂg"f;’ggﬁ produktow iwpro- |5 54, 6,67% 27,27% 20,61
E-commerce 13,46% 6,67% 22,73% 16,06
Budowanie marki i zarzgdzanie nig 50,00% 53,33% 45,45% 7,88
Dzialania digital marketingowe 32,69% 30,00% 36,36% 6,36
Zarzadzanie ceng 5,77% 3,33% 9,09% 5,76
Zarzadzanie do$wiadczeniami klientow | 21,15% 23,33% 18,18% 5,15
Badania rynku 11,54% 13,33% 9,09% 4,24
Zarzadzanie portfelem produktéw 28,85% 30,00% 27,27% 2,73
Obstuga klienta 17,31% 16,67% 18,18% 1,52
E]‘;‘jizzgznie f efektywnos¢ 26,92% 26,67% 27,27% 0,61

Zrédto: badania CIMO, czerwiec 2022, N = 52

W zestawieniu przyjeto podzial na organizacje deklarujace niska efektywnos¢ (1-3 pkt.
w skali 5-stopniowej) oraz wysoka efektywno$¢ (4-5 pkt.), dzieki czemu zauwazy¢ mozna
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znaczace réznice w zakresie kompetencji wskazanych przez badanych jako mocne w kon-
tekscie efektywnosci. Najbardziej widoczng réznice stanowi obszar analityki marketin-
gowej, ktora okazala si¢ wysoko oceniang kompetencja wsrod organizacji o niskiej efek-
tywnosci. Z pewng dozg ostroznosci mozna pokusi¢ si¢ o wniosek, ze organizacje te moga
doswiadcza¢ trudnosci w identyfikowaniu kluczowych wnioskéw i podejmowaniu decyzji
biznesowych na bazie analitycznego podejicia.

Kolejng kompetencja odrozniajacg organizacje o niskiej i wysokiej efektywnosci jest
umiejetno$¢ tworzenia nowych produktéw i wprowadzania ich na rynek — kompetencje te
jako mocng wskazalo ponad 27% organizacji efektywnych i jedynie niespelna 7% organi-
zacji o niskiej efektywnosci, co moze wigzac si¢ z umiejetnoscia (lub jej brakiem) identyfi-
kowania szans rynkowych i rozbudowywania na tej podstawie portfolio produktéw. Ostat-
nig kompetencja, ktéra odznaczyta si¢ ponad 10-punktowa réznicg na korzys¢ organizacji
efektywnych jest e-commerce, co moze wigzac si¢ z dynamicznym rozwojem i potencjalem
digitalowych kanaléw dystrybucji.

Z kolei najmniejsza roznica w deklarowanych najmocniejszych kompetencjach wsrod
organizacji o niskiej i wysokiej efektywnosci wystapila w przypadku kompetencji zwigza-
nych z budzetowaniem, obstuga klienta i zarzadzaniem portfelem produktéw (wszystkie
kompetencje uzyskaly roéznice mniejsza niz 3 punkty procentowe), co pozwala wysnué
wniosek, iz te kompetencje maja niskie przetozenie na efektywnos¢ aktywnosci rynkowych.

W podziale uwzgledniajacym wielkos$¢ organizacji (tabela 5) roznica w samej efektyw-
nosci jest nieznaczna (male i Srednie organizacje - 3,18 pkt., duze organizacje - 3,43 pkt.).
Natomiast zréznicowanie w zakresie najmocniejszych kompetencji jest dos¢ widoczne. Or-
ganizacje z sektora MSP wydaja sie stawia¢ przede wszystkim na obstuge klienta, co dla
badanych duzych organizacji jest kompetencja niemal marginalng. Te drugie natomiast od-
znaczaja sie wyraznie wyzszymi kompetencjami w zakresie zarzadzania produktami oraz
marka, co moze by¢ wynikiem posiadania szerszego portfolio.

Kompetencje marketingowe w $wietle efektywnosci zostaly przeanalizowane réwniez
pod katem kanatu sprzedazy (tabela 6) oraz specyfiki relacji biznesowych w badanych orga-
nizacjach (tabela 7). W pierwszym przypadku réznica w efektywnosci nieznacznie przewa-
zyla (0 0,32 pp.) na strone organizacji wykorzystujacych tradycyjny kanat sprzedazy.

Jednoczesnie réznice w zakresie kompetencji sa bardzo widoczne. Najwicksza (az
43,78 pp.) odnotowano w zakresie kompetencji zwigzanych z zarzadzaniem doswiadcze-
niami klientéw - kompetencja ta okazala si¢ znacznie mocniejsza w przypadku organizacji
stawiajacych na internetowy kanat sprzedazy, co moze dowodzi¢, ze organizacje te w spo-
sob szczegolny przywiagzujg wage do wiedzy i umiejetnosci w zakresie wykorzystania kon-
cepcji marketingowych omawiajacych doswiadczenia klienta w srodowisku cyfrowym - di-
gital customer experience czy user experience (UX). Podobna réznice na rzecz organizacji
e-commerce odnotowano w przypadku tworzenia nowych produktéw i wprowadzania ich
na rynek.
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Tab. 5. Ocena kompetencji marketingowych a efektywnos¢ - podzial wg wielkosci organizacji

Organiza- .
4 cje male Organiza- Réznica
Kompetencja Srednia g . cje duze
i$rednie N =35 (pp.)
N=17 B

Deklaratywna efektywnosé¢ 3,35 3,18 3,43 0,25
Obsluga klienta 17,31% 35,29% 8,57% 26,72
Zarzadzanie portfelem produktow 28,85% 17,65% 34,29% 16,64
Budowanie marki i zarzadzanie nig 50,00% 41,18% 54,29% 13,11
Zarzadzanie ceng 5,77% 11,76% 2,86% 8,91
Badania rynku 11,54% 5,88% 14,29% 8,40
Analityka marketingowa 23,08% 17,65% 25,71% 8,07
Twor.zeme nowych produktéw i wprowa- 15.38% 11.76% 17.14% 5.38
dzanie na rynek
Zarzadzanie do$wiadczeniami klientéw 21,15% 17,65% 22,86% 5,21
Dzialania digital marketingowe 32,69% 35,29% 31,43% 3,87
Budzetowanie i efektywnos$¢ marketingu 26,92% 29,41% 25,71% 3,70
E-commerce 13,46% 11,76% 14,29% 2,52

Zrédto: badania CIMO, czerwiec 2022, N = 52

Organizacje wykorzystujace tradycyjny kanal sprzedazy zauwazalnie wyzej oceniaja
swoje kompetencje w zakresie budzetowania i oceny efektywnosci dzialan marketingo-
wych. Podobnie podzial wyglada w przypadku kompetencji z zakresu obstugi klienta i ba-
dania rynku, cho¢ z nieco mniejsza réznica w stosunku do organizacji postugujacych sie
internetowym kanatem sprzedazy (odpowiednio czwarta i pigta pozycja w rankingu réznic
kompetencyjnych). Warto zauwazy¢ rowniez, Ze ani dwie ostatnie wymienione kompeten-
cje, ani zarzadzanie ceng nie zostaly wskazane przez organizacje funkcjonujace w sprzedazy
internetowej jako mocne (wszystkie uzyskaly wynik 0%). Podczas analizy poréwnawczej
nalezy réwniez wzig¢ pod uwage fakt, ze organizacje e-commerce stanowily znaczaco niz-
szy odsetek badanych organizacji, zatem reprezentacja przedstawicieli internetowego kana-
tu sprzedazy jest raczej niska.

Ostatni obszar analizy (uwzgledniajacy rodzaj relacji biznesowych — B2B vs B2C) wyka-
zal jeszcze mniejsza réznice (0,13 pp.) w efektywnosci dzialan jednych i drugich. Natomiast
podobnie jak w przypadku kanatéw sprzedazy, zréznicowanie kompetencyjne jest znaczne.
Organizacje dzialajace w obszarze relacji B2C znacznie wyzej oceniaja swoje kompetencje
w zakresie budowania marki i e-commerce. Ta ostatnia moze wynika¢ z wiekszego poten-
cjalu digitalowych kanaléw dystrybucji na rynku B2C.
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Tab. 6. Ocena kompetencji marketingowych a efektywnos¢ — podzial wg kanatu sprzedazy

) Kanal Kanal Réinica
Kompetencja Srednia | tradycyjny | internetowy (bp.)
N=37 N=5

Deklaratywna efektywnos¢ 3,35 3,32 3,00 0,32
Zarzadzanie do$wiadczeniami klientéw 21,15% 16,22% 60,00% 43,78
Budzetowanie i efektywno$¢ marketingu 26,92% 29,73% 0,00% 29,73
dTZ‘;‘:iZ:s;erI;ﬁ‘:gCh produktéwiwprowa- | 5 g0, 10,81% 40,00% 29,19
Obstuga klienta 17,31% 16,22% 0,00% 16,22
Badania rynku 11,54% 16,22% 0,00% 16,22
Budowanie marki i zarzgdzanie nig 50,00% 54,05% 40,00% 14,05
Dzialania digital marketingowe 32,69% 32,43% 20,00% 12,43
Zarzadzanie portfelem produktéow 28,85% 29,73% 40,00% 10,27
E-commerce 13,46% 10,81% 20,00% 9,19
Zarzadzanie ceng 5,77% 8,11% 0,00% 8,11
Analityka marketingowa 23,08% 27,03% 20,00% 7,03

Zrédto: badania CIMO, czerwiec 2022, N = 52

Tab. 7. Ocena kompetencji marketingowych a efektywnos$¢ - podziat wg rodzaju relacji biznesowych

Kompetencja Srednia B2B B2C Réinica

N=34 N=13 (pp-)
Deklaratywna efektywnos¢ 3,35 3,44 3,31 0,13
Budowanie marki i zarzgdzanie nig 50,00% 41,18% 69,23% 28,05
Budzetowanie i efektywnos$¢ marketingu 26,92% 32,35% 7,69% 24,66
gx‘f;egfr’;ﬁg?h produktéwiwprowa- | 5 540, 23,53% 0,00% 23,53
E-commerce 13,46% 8,82% 30,77% 21,95
Zarzadzanie portfelem produktow 28,85% 32,35% 15,38% 16,97
Analityka marketingowa 23,08% 20,59% 30,77% 10,18
Zarzadzanie doswiadczeniami klientow 21,15% 17,65% 23,08% 5,43
Obstuga klienta 17,31% 20,59% 15,38% 5,20
Zarzadzanie ceng 5,77% 2,94% 7,69% 4,75
Badania rynku 11,54% 11,76% 15,38% 3,62
Dzialania digital marketingowe 32,69% 32,35% 30,77% 1,58

Zrédto: badania CIMO, czerwiec 2022, N = 52
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Z kolei w organizacjach B2B zauwazalnie mocniejsze okazaly si¢ kompetencje zwigza-
ne z budzetowaniem i efektywnos$cig marketingu, tworzeniem i wprowadzaniem na rynek
nowych produktéw (w tym obszarze zadna z badanych organizacji B2C nie uznata swoich
kompetencji za mocne) oraz zarzadzaniem portfelem produktow.

Podsumowanie

Przewaga konkurencyjna oparta na zasobach zwraca uwage na znaczenie zasobow organi-
zacji w budowaniu sukcesu rynkowego. Jednym z rodzajéw zasobow sa kompetencje wyda-
jace sie mie¢ szczegolne znaczenie w obszarze marketingu, ktéry winien taczy¢ organizacje
z jej otoczeniem i budowac warto$¢ dla klientow.

Gléwnym celem przeprowadzonego badania byta identyfikacja kluczowych kompeten-
cji marketerow z punktu widzenia ich deklaratywnej oceny efektywnosci prowadzonych ak-
tywnosci rynkowych. Mimo ze, jak wykazata analiza wynikéw, kompetencje oceniane jako
najmocniejsze w organizacjach wysokoefektywnych zwigzane sg z dziataniami digital mar-
ketingowymi, zarzgdzaniem portfelem produktéw oraz budzetowaniem, to nie one maja
bezposrednie przetozenie na deklaratywng efektywno$¢ dzialan rynkowych. Determinuja
ja bowiem przede wszystkim kompetencje w zakresie tworzenia i wprowadzania na rynek
nowych produktéw oraz e-commerce. Jednoczesnie organizacje o niskiej efektywnosci wy-
daja si¢ przywigzywac zbyt duzg wage do analityki marketingowe;j.

Sama identyfikacja najmocniejszych kompetencji wyrdznila zas kompetencje zwigzane
z budowaniem marki i zarzgdzaniem nig, dzialaniami digital marketingowymi oraz zarza-
dzaniem portfelem produktdw.

Ocena zréznicowania posiadanych kompetencji marketingowych w $wietle deklaratyw-
nego poziomu efektywnosci dziatan wedlug wielkosci organizacji, kanatu sprzedazy oraz
rodzaju relacji biznesowych wykazata natomiast znaczne réznice w deklarowanych moc-
nych kompetencjach przy jednoczesnej marginalnej réznicy w efektywnosci, co nie pozwa-
na na sformufowanie daleko idacych wnioskéw bez poglebionej analizy specyfiki dziatan
organizacji.

Z pewnoscig dynamiczne zmiany w srodowisku biznesowym wymaga¢ beda od mar-
keteréw nieustannego podnoszenia swoich kompetencji i dostosowywania ich do nowych
realiéw. Szybki rozwdj nowych technologii i szeroko pojetej sfery cyfrowej, jak réwniez
powstawanie nowych narzedzi w tej dziedzinie (cho¢by glosno dyskutowanego ChatGPT)
z pewnoscig stanowi¢ beda wazny przyczynek dla poglebiania kompetencji cyfrowych
(w tym digital marketingowych) czy tworzenia nowych, innowacyjnych produktéw. Nie ina-
czej jest w przypadku rosngcego na znaczeniu zréwnowazonego rozwoju, ktore przektadac¢
sie bedzie na komunikacje marketingowa czy budowanie marek opartych na wartosciach.

Podsumowujac, pokusi¢ sie mozna o wskazanie przysztych kierunkéow badan w za-
kresie kompetencji marketingowych. Przede wszystkim warto$ciowe wydaje si¢ zbadanie
kompetencji marketingowych w ujeciu dynamicznym i z uwzglednieniem trendéw oraz
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zmieniajacych sie¢ uwarunkowan konkurowania. Zwigzek pomiedzy poszukiwanymi a po-
siadanymi przez organizacj¢ kompetencjami i identyfikacja relacji miedzy popytem a poda-
23 w zakresie kompetencji oferowanych na rynku pracy réwniez moglyby okazac si¢ warto-
sciowym wgladem w stan kompetencji marketingowych na rynku polskim.
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MARKETING COMPETENCES AND EFFICIENCY OF MARKET ACTIVITIES
IN THE LIGHT OF THE RESOURCE BASED COMPETITIVE ADVANTAGE

Summary

The resource-based competitive advantage model places resources in the spotlight as those that have
the potential to build an organization’s market success. One of the key resources of an organization
are competences, which seem to be of particular importance in the area of marketing as a function
whose overriding task is to connect the organization with its market environment. Therefore, the
question about the most relevant marketing competencies and their impact on the effectiveness of
the organization’s activities becomes legitimate. The purpose of the chapter is to identify the key

262



Donata Wilczewska

marketing competences from the viewpoint of assessing the efficiency of market activities. The em-
pirical basis was a survey conducted in June 2022 on a group of 52 marketing managers — graduates
of The Chartered Institute of Marketing programs. The conclusions of the survey pointed out com-
petences in marketing analytics, new product development and launch, and e-commerce as the ones
that influence the high or low declarative efficiency of market activities to the greatest extent. At the
same time, despite quite a significant variation in declared strong competences by organization size,
sales channel and type of business relationship, the difference in the efficiency of activities turned out
to be marginal.

Keywords

marketing competences, resource-based competitive advantage, marketing efficiency
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ROZDZIAL 3

Justyna Krawczyk*

MARKETING USEUG BIBLIOTECZNYCH NA PRZYKLADZIE
DZIALALNOSCI MIEJSKIE] BIBLIOTEKI PUBLICZNE] W TYCHACH

Streszczenie

Praca podejmuje problematyke marketingu ustug bibliotecznych na przykladzie dzialalnosci Miej-
skiej Biblioteki Publicznej w Tychach. W czesci teoretycznej omoéwiono narzedzia marketingu sto-
sowane w ustugach instytucji kultury, nastepnie zaprezentowano metode badawczg zastosowang
w niniejszym badaniu, tj. studium przypadku. W czeéci empirycznej odniesiono sie do postawio-
nych pytan badawczych i zaprezentowano studium przypadku Miejskiej Biblioteki Publicznej w Ty-
chach. Celem niniejszej pracy jest uzasadnienie konieczno$ci stosowania i wykorzystywania podstaw
marketingu w dzialalno$ci ustugowej w instytucji kultury oraz ukazanie zainteresowan czytelnikow
i uzytkownikéw taka propozycja ustug.

Stowa kluczowe

instytucja kultury, biblioteka publiczna, marketing biblioteczny, marketing ustug

Wprowadzenie

Biblioteki, a w szczegolnosci biblioteki publiczne, majg dluga historie istnienia, siega ona
az do czasow aleksandryjskich. Pomimo ze biblioteki stale si¢ zmieniajg i probuja nadazy¢
za zmieniajacym si¢ $wiatem wciaz jeszcze slyszy sie stereotypowe myslenie, ze biblioteki
to miejsca malo atrakcyjne, ponure, z nudnym i niemodnym bibliotekarzem. Otéz nic bar-
dziej mylnego.

Dzisiejsze biblioteki to nowoczesne technologicznie instytucje, promujace czytelnictwo
i szeroko pojeta kulture.

Z raportu Mateusza Halawy i Pauliny Wrdbel wynika, iz dokonaly one ogromnego
przetomu, co zmienilo sposéb ich postrzegania (Halawa, Wrébel, 2013). Ksigznice zmoder-
nizowaly sie, nastgpila ich powszechna internetyzacja, co spowodowalo zmiane podejscia

* dr, Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach, Wydzial Zarzadzania, Katedra Marketingu, ul. ks. bpa
S. Adamskiego 7, 40-069 Katowice, justyna.krawczyk@ue.katowice.pl; ORCID: 0000-0001-8699-3020

265



MARKETING USLUG BIBLIOTECZNYCH...

czytelnika i mieszkanca do lokalnej, wcze$niej mato zauwazalnej instytucji. Dzialania te
spowodowaly wzrost zainteresowania ofertg biblioteki (Dorna, 2014).

Zmiany spoleczne, ktére dokonaly sie na przetomie XX i XXI wieku spowodowaly szyb-
ki rozwdj spoleczenstwa informacyjnego, z czym wigze si¢ zapotrzebowanie na nowe formy
ustug.

Biblioteka w tradycyjnym znaczeniu jest zatem instytucjg kultury i zarazem instytucja
spoleczng, ktdrej celem jest udostepnianie zgromadzonych, przechowywanych (archiwizo-
wanych) i uporzadkowanych informacji dotyczacych formy i tresci dokumentéw bibliotecz-
nych (wlasnych oraz zgromadzonych w innych placéwkach), a takze promowanie wiedzy
o tych zasobach i kreowanie samodzielnosci w podejmowaniu dzialan umozliwiajacych
ich poznanie. Obok tradycyjnego definiowania biblioteki jako instytucji ustugowej, warto
przytoczy¢ koncepcje wynikajaca z nowego paradygmatu bibliotekarstwa, zgodnie z ktéra
biblioteka jest organizatorem dostepu do informacji (mediatorem), a nie tylko instytucja
budujaca wlasna kolekcje (Tokarska, 2013).

Biblioteka definiowana jest rowniez jako instytucja kultury uczestniczaca w systemie
kultury, mozna analizowa¢ jej funkcjonowanie, podobnie jak innych instytucjach kultury
jako instytucja non profit, czyli niekomercyjna instytucja ustugowa o wyspecjalizowanych
funkcjach, gdzie dzialalnos¢ ani w przesziosci, ani obecnie nie zaklada generowania zysku
(Tokarska, 2013).

Bibliotekarstwo wspoétczesne podlega wzmozonym naciskom konkurencyjnosci innych
instytucji i Srodkéw przekazu informacji oraz form spedzania wolnego czasu. Utrzymanie
pozycji bibliotek w strefie komunikacji spolecznej jest wazne zaréwno z punktu widzenia
edukacji spoteczenstwa, jak tez rozwoju nauki i kultury, a wiec postepu spotecznego. Poza
tym trzeba doceni¢ wewnetrzng preznosc¢ i sprawnos¢ instytucji do $wiadczenia ustug, ktd-
re komponujg wizerunek biblioteki w §wiadomosci spolecznej (Cybulski, 1997).

Biblioteki s3 niezbednym elementem infrastruktury edukacyjnej i sfery kulturowej kaz-
dego kraju. Prawidlowe ksztalcenie na wszystkich poziomach wymaga dostepu do biblio-
teki $wiadczacej ustugi na podstawie nowoczesnych technologii i majacej wysokiej jakosci
zasoby. Aby biblioteki prawidlowo wypelniaty swa misje w spoteczenstwie, muszg by¢ od-
powiednio zarzadzane (Pigla, 2008).

Na skutek zmian kulturowych, technologicznych i informacyjnych zachodzacych na
$wiecie mozna zaobserwowac przeobrazenia, jakim ulegaja biblioteki. Transformacji pod-
lega ich charakter, zadania i cele. W koncu XX i na poczatku XXI wieku postrzegane sa
one jako niedochodowe organizacje ustugowe, ktorych gléwnym zadaniem jest swiadcze-
nie ustug wysokiej jakosci na rzecz otoczenia, tj. uzytkownikéw bibliotek (Wojciechowska,
2006).

Celem niniejszej pracy jest wskazanie koniecznosci stosowania dostepnych technik
marketingowych zapewniajacych wzrost i zainteresowanie ofertg biblioteki wéréd uzytkow-
nikéw i mieszkancow.

Praca powstala na podstawie badan empirycznych, dotyczacych metody jakosciowej,
czyli badania studium przypadku.
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1. Marketing biblioteczny - ujecie teoretyczne

Pierwotnie o koncepcjach marketingowych méwiono gléwnie w oparciu o przedsiebiorstwa,
ktérych podstawowym celem bylo uzyskanie korzysci ekonomicznych. Obecnie w dalszym
ciggu marketing kojarzy sie przewaznie ze $wiatem handlu, z nastawieniem na osigganie zy-
skow finansowych. Termin marketing nie jest zdefiniowany jednoznacznie, powstalo wiele
jego definicji, co jest zwigzane z réznorodnoscig podejs¢ do zagadnien marketingowych
oraz z dostosowaniem zakresu i sposobéw wykorzystania marketingu w zmieniajacej si¢
sytuacji rynkowej. W monografii Philip Kotler odpowiada na pytania na temat marketingu,
autor definiuje marketing jako nauke i sztuke badania, tworzenia i oferowania z zyskiem
produktow posiadajacych wartos¢ dla klienta w celu zaspokojenia potrzeb rynku docelo-
wego. Marketing definiuje niespelnione potrzeby i pragnienia. Definiuje, mierzy i okresla
ilosciowo rozmiar zidentyfikowanego rynku i potencjal zysku. Szczegétowo okresla, ktore
segmenty rynku przedsiebiorstwo moze najlepiej zaspokoi¢, oraz projektuje i promuje sto-
sowne produkty i ustugi (Kotler, 2004).

W literaturze przedmiotu istnieje definicja marketingu spolecznego, gdzie marketing
okreslony jest jako proces spoleczny, dzigki ktéremu jednostki lub grupy otrzymuja to,
czego potrzebujg i chca, poprzez kreowanie, oferowanie i swobodng wymiane produktow
i ustug (Kotler, 2004).

Marketing dotyczy wigc nie tylko przedsiebiorstw produkujacych, ale réwniez ustug.
A. Stys pisze, ze dla przyszlosci ustug ,,Potrzebny jest rozwo6j kompetencji i przygotowanie
organizacji do prowadzenia dzialalno$ci w warunkach réznych mozliwosci i kultur, bowiem
rozszerzenie sie wptywu globalizacji wymusza poszukiwanie czynnikdéw sukcesu na pozio-
mie globalnym i jest to jedno z gtéwnych wyzwan dla zachowan menedzeréw, w znacznym
stopniu zwigzane z ustugami” (Stys, 2009, s. 18).

American Marketing Association w 2004 roku, podalo, ze marketing to: ,,funkcja orga-
nizacyjna oraz zbior proceséw majace na celu tworzenie, komunikacje i dostarczanie war-
tosci klientom, a takze zarzadzanie relacjami z klientami w sposéb, ktéry przynosi korzysci
organizacji i jej udzialowcom” (American Marketing Association, 2007). W $wietle innej
definicji przyjetej przez te sama organizacje w 2007 roku ,,marketing jest dziatalnoscia,
zbiorem instytucji i proceséw stuzacych tworzeniu, komunikowaniu, dostarczaniu i wymia-
nie ofert, ktore majg wartos¢ dla klientéw, kontrahentdéw, a takze spoteczenistwa w ogolno-
$ci” (Antczak, 2019).

Pierwsza definicja marketingu bibliotecznego pojawita sie w 1998 roku przez Z. Zmi-
grodzkiego, ktory okreslit go jako ,,Zespot systematycznych dziatan umozliwiajacych umie-
jetne i efektywne $wiadczenie ustug, zgodnie z potrzebami odbiorcow, ktore nalezy w pelni
okregli¢ poprzez odpowiednie stosunki z otoczeniem i analize jego zainteresowan” (Zmi-
grodzki, 1998, s. 14-15).

Funkcjonowanie bibliotek jest, a w kazdym razie powinno by¢, w caloéci nastawione na
skuteczng obstuge publicznosci. Biblioteki oferuja uzytkownikom zbiory oraz informacje
umozliwiajacg i ulatwiajaca korzystanie z nich, a ponadto zachecaja do tego korzystania.
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Proponuja i realizujg ustugi, a takze wywoluja i stymuluja zapotrzebowanie na te ustugi
(Wojciechowski, 1993).

Jedna z najbardziej znanych koncepcji marketingowych jest marketing-mix, czyli kom-
pozycja instrumentéw marketingowych, na ktorg sktadaly si¢ poczatkowo cztery elementy:
produkt (product), cena (price), dystrybucja (place) oraz promocja (promotion), stad czgsto
spotykane okreslenie marketingu-mix ,,4P”. Zastosowanie tych elementéw przez organiza-
cje ustugowe doprowadzilo do rozbudowy tradycyjnej czteroelementowej koncepcji i po-
wiekszenia jej o nowy aspekt, tj. ludzi (people) oraz powstania nowej koncepcji marketingu-
-mix jako ,,5P” (Wojciechowska, 2007). Pigty element w rozwinietej koncepcji elementéw
marketingu-mix podkresla znaczaca role personelu i obejmuje caloksztalt dziatan realizo-
wanych w bibliotece skierowanych na pozyskiwanie, doskonalenie i utrzymanie pracowni-
kéw zapewniajacych wysoki poziom obstugi uzytkownikow (Tokarska, 2013).

Okazalo si¢ jednak, ze wlasnie pracownicy sa w przypadku organizacji ustugowych naj-
wazniejszym elementem, to oni pozostaja w stalym kontakcie z nabywcami ustug, maja
bezposredni wplyw na kreowanie wyobrazen i opinii o organizacji i jej ustugach.

Jak pisze Pluta-Olearnik: ,,Potrzeba marketingowa ksztaltowania personelu firmy ustu-
gowej pojawia sie zwlaszcza w tych rodzajach dzialalnosci, w ktoérych ustugodawcy nawia-
zujg bezposredni kontakt z klientami, gdy obiektem dzialania jest cztowiek” (Pluta-Olear-
nik, 1994, s. 37).

Przedstawiony model doskonale wpisuje sie¢ w dziatalnos¢ bibliotek. Niezmiernie waz-
nym celem marketingowego oddzialywania na pracownikéw zatrudnionych w bibliotekach
powinno by¢ wypracowanie pozytywnego stosunku do czytelnikéw i uzytkownikéw biblio-
teki oraz poczucie osobistej odpowiedzialnosci bibliotekarzy za jakos¢ ustug swiadczonych
przez biblioteke. Podstawg takiego zachowania jest poczucie identyfikacji z biblioteka i jej
celami.

Niektérzy badacze proponujg nastepng modyfikacje marketingu-mix w organizacjach
ustugowych, rozbudowujac koncepcje do marketingu-mix ,,7P” poprzez uwzglednienie ko-
lejnych dwoch elementdw: §wiadectwo materialne (physical evidence) oraz procesy (process).

Odnoszac si¢ do prezentowanego marketingu-mix w bibliotece wyodrebni¢ mozna:

« produkt biblioteczny — wszystko to, co oferuje biblioteka swoim uzytkownikom, czyli
dobra materialne (ksigzki, czasopisma, wydawnictwa multimedialne, mapy, nuty, bazy
danych) i ustugi - wypozyczanie, udostepnianie prezentacyjne, udzielanie informacji,
szkolenia uzytkownikéw. Odniesieniem do podejmowania decyzji dotyczacej catosci
oferty bibliotecznej zaréwno w postaci dobr materialnych, jak i ustug powinien by¢
zawsze czytelnik i jego potrzeby oraz gotowo$¢ poszukiwania nowych rozwigzan stuza-
cych jak najpelniejszemu zaspokojeniu potrzeb i oczekiwan uzytkownikow.

« cena - biblioteki jako organizacje non-profit zasadniczo $wiadcza swoje ustugi bez-
platnie. Na mocy obowigzujacych przepiséw moga pobiera¢ oplaty jedynie wynikaja-
ce z uszkodzenia lub zniszczenia zasobow, za nieterminowy zwrot i za wybrane ustugi
bibliograficzne czy zwrot kosztow za pozyskiwanie materialéw w ramach wypozyczen
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miedzybibliotecznych. Nalezy jednak zwrdci¢ uwage, ze wysokos¢ pobieranych opfat

nie moze przekracza¢ kosztéw wykonania ustug.

dystrybucja — w dzialalnosci biblioteki dystrybucja jest wszystko to, co faczy sie z udo-

stepnianiem materialéw oraz $wiadczeniem ustug bibliotecznych w miejscu i czasie

odpowiadajacym potrzebom uzytkownikéw. Bardzo waznym czynnikiem zwigzanym

z dystrybucja jest czas, ma on podwdjne znaczenie jako okres oczekiwania czytelnika

na zrealizowanie ustugi, a takze jako okres, w ktérym ustugi biblioteki sg dostepne dla

czytelnika.

promocja — okredla si¢ jg jako zbidr instrumentdw i dzialan pelniacych funkcje infor-

macyjna w systemie komunikowania si¢ instytucji z otoczeniem i stuzacych pozyski-

waniu akceptacji dla pelnionych przez nie funkcji. Celem dzialann promocyjnych jest

zmniejszenie dystansu miedzy biblioteka a jej uzytkownikami przez dostarczanie im

informacji o ofercie bibliotecznej oraz sposobach i mozliwosciach jej wykorzystania

(Wojciechowska, 2007). Dzialania promocyjne prowadzi sie najczesciej w oparciu o ze-

spol instrumentéw, zwanych w literaturze przedmiotu mieszanka promocyjng, czyli

kompozycja promotion-mix, do ktérej zaliczajg sie:

- reklama - bezosobowa, platna i adresowana do masowego odbiorcy forma przekazy-
wania informacji o bibliotece, jej dzialalnosci i ustugach;

- promocja osobista — w firmach komercyjnych nazywana sprzedazg osobistg, w biblio-
tece polega na przekazywaniu informacji o ofercie bibliotecznej podczas bezposred-
nich kontaktow osobistych bibliotekarzy z czytelnikiem;

- oferta promocyjna — wigze si¢ ze stosowaniem roznorodnych zachet, ktére majg na-
ktoni¢ uzytkownikéw do skorzystania z ustug biblioteki, zwiekszajac atrakcyjnosé
oferty bibliotecznej;

- public relations i publicity - sztuka ksztaltowania pozytywnego wizerunku biblioteki
w otoczeniu oraz nadawanie rozglosu podejmowanym przez nig dzialaniom.

ludzie - w bibliotece wszelkie podejmowane dzialania realizuje zatrudniony personel,

gléwnie bibliotekarze, i to od nich zalezy powodzenie, nie tylko we wdrazaniu koncepcji

marketingowych, ale takze sukces calej instytucji. W instytucji kultury, jaka jest biblio-
teka, nalezy zwrdci¢ szczegdlng uwage na pracownikow, gdyz to oni wplywaja na jakos¢
$wiadczonych ustug.

$wiadectwo materialne — nazywane réwniez materialnymi warunkami oznacza mate-

rialne otoczenie procesu $wiadczenia ustug, czyli wszystkie wizualne i materialne ele-

menty: budynek, wystrdj wnetrza, wyposazenie, sprzet, meble a nawet wyglad perso-
nelu. Wszystko to, co widza uzytkownicy i czytelnicy biblioteki, moze mie¢ ogromne
znaczenie, ktore bezposrednio wptywa na oceng jakosci.

procesy — waznym elementem stajg si¢ szkolenia pracownikéw biblioteki, aby postrze-

gali dziatania zachodzace w bibliotece w kategoriach procesow, ktore prowadza do spet-

nienia oczekiwan uzytkownikéw, a w rezultacie dostarczaja mu ustugi zgodne z jego

wymaganiami (Wojciechowska, 2007).
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Bibliotekom, jak kazdej zorganizowanej instytucji, potrzebny jest sukces, ktory jest ce-
lem strategii marketingowej. Marketing jako sposob myslenia i system dzialania w strefie
instytucji non-profit, a takimi sg biblioteki, a wiec nie nastawione na zysk — ma na celu
uformowanie i utrzymanie w $§wiadomosci spotecznej pozytywnego wizerunku biblioteki.
Wspolczesnie wizerunek biblioteki jest podstawowym warunkiem jej istnienia. Obraz bi-
blioteki ksztaltuje satysfakcja jej uzytkownikow, ktéra jest funkcja zdolnosci zaspakajania
potrzeb, jaka prezentuje biblioteka (Cybulski, 1997). Sukces polega tu na tym, aby ugrun-
towa¢ przekonanie wérdd spoleczenstwa, ze biblioteka jest instytucja wazna dla rozwoju,
niezastgpiong w zakresie §wiadczonych ustug.

Zagadnienie wizerunku powigzane jest niejednokrotnie z autopromocja. Dla biblioteki
autopromocja jest to sposdb na wigksze zainteresowanie jej zasobami i oferowanymi ustu-
gami, a przez to wzrost liczby uczestnikow. Nalezy zatem podejmowac dzialania majace
na celu wykreowanie takiego wizerunku biblioteki, ktory bedzie jedyny i niepowtarzalny
(Baranska, 2008).

2. Metodyka badawcza

Badanie empiryczne, ktdre przeprowadzono na potrzeby niniejszej publikacji, to badanie
jako$ciowe, tzw. badanie studium przypadku.

Badania jako$ciowe naleza do podstawowych, obok badan ilo§ciowych, naukowych me-
tod badawczych. Wykorzystywane s w wielu dyscyplinach naukowych w zakresie m.in. ba-
dan marketingowych. Badania marketingowe obejmujg diagnoze potrzeb informacyjnych
przedsiebiorstwa (organizacji), selekcje zmiennych oraz gromadzenie, analizowanie i inter-
pretowanie danych stuzacych podejmowaniu decyzji marketingowych (Komor, 2011).

Zrédla podaja, ze badania metodg studium przypadku okresla sie jako intensyw-
ne i szczegdtowe badanie pewnego przypadku oraz analizg jego rzeczywistego kontekstu
i relacji zachodzacych w poszczegolnych elementach. Wystepuje wiele definicji case study
research, pojecie to mozna okresli¢ jako empiryczne badanie wspoélczesnie wystepujacego
zjawiska w jego rzeczywistym kontekscie, zwlaszcza gdy granice miedzy tym zjawiskiem
a kontekstem nie sg zupelnie oczywiste, przeprowadzone na podstawie dowodéw z wie-
lu zZrédel potwierdzajacych zbieznos¢ informacji metoda triangulacji, ktére podczas gro-
madzenia i analizy odwoluje si¢ do okreslonych wcze$niej zatozen teoretycznych (Komor,
2020).

Wojciech Czakon podkresla, ze ,,Cele studiowania przypadkéw pojedynczych lub wie-
lokrotnych z natury rzeczy sa odmienne od badania catych populacji badz ich reprezento-
wanych prébek. Zasieg podmiotowy jest okreslony wyborem badacza, dlatego ten sposob
doboru przedmiotu badania nazywa si¢ celowym doborem lub teoretycznym doborem
przypadkéw. To w istocie fundamentalny etap studiowania przypadkow. (...) Wybor tej
metody decyduje o sigganiu po rézne zrodta danych w celu zapewnienia wiarygodnosci
rezultatéw badawczych?” (Czakon, 2011, s. 56).
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Tak przeprowadzona analiza dotyczy rzeczywistego kontekstu danego zjawiska i po-
zwala na zdobycie wielu informacji oraz analizy wielu danych zwigzanych z dzialalnosciag
instytucji non-profit. W literaturze przedmiotu badanie empiryczne wystepuje jako badanie
wykorzystujace dowody i wiedze zebrane poprzez obserwacje i doswiadczenie, co zaspakaja
ciekawo$¢ badacza i jego pragnienie lepszego zrozumienia przedmiotu badanego. Na po-
trzebny niniejszego badania postawiono pytania badawcze oraz przeprowadzono wywiad:

« jaka role pelni biblioteka publiczna w §rodowisku lokalnym?
» jakie sg formy dzialalnosci biblioteki publiczne;j?
« jaki jest zakres i znaczenie marketingu wykorzystywanego w bibliotece?

Do przygotowania projektu studium przypadku wybrano pojedyncza instytucje kultury,
jaka jest Miejska Biblioteka Publiczna w Tychach, spelniajaca zalozenia badawcze. Zdecy-
dowano o przeprowadzeniu wywiadu eksperckiego na potrzeby case study research w dniu
8 listopada 2022 roku, ktéry trwat 44 minuty i podlegal transkrypcji, z osoba zarzadzajaca
bibliotekg — dyrektorem Miejskiej Biblioteki Publicznej w Tychach, posiadajaca wiedze i in-
formacje na temat dziatalnosci biblioteki. Na potrzeby niniejszego wywiadu przygotowa-
no odpowiednie pytania oraz wykorzystano jako zrédta informacji o charakterze wtérnym
dane wewnetrzne, profil MBP Tychy, biuletyny, informatory, publikacje w prasie branzowej
oraz informacje ze stron internetowych.

3. Studium przypadku samorzadowej instytucji kultury -
Miejskiej Biblioteki Publicznej w Tychach

Miejska Biblioteka Publiczna w Tychach jest samorzadowa instytucja kultury powolana do
istnienia w sierpniu 1956 roku, w ktorej sktad wchodzi Biblioteka Gléwna i 12 placéwek na
terenie miasta Tychy. Zgodnie z ustawg o bibliotekach jest instytucjg publiczng posiadajaca
osobowos¢ prawng. Organizatorem biblioteki jest samorzad, na ktérego czele stoi prezy-
dent miasta. Idac za postanowieniami ustawy, prezydent miasta ma obowigzek zapewnié
bibliotece lokal i wynagrodzenie dla jej pracownikéw. Biblioteka publiczna, na ktorej czele
stoi dyrektor, stuzy zaspakajaniu potrzeb o$wiatowych, kulturalnych i informacyjnych ogo-
tu spoleczenstwa oraz uczestniczy w upowszechnianiu wiedzy i kultury, a obecnie pelni
réwniez role animacyjna.
Wszystkie powyzsze zadania skladaja sie na misje biblioteki w spoteczenstwie lokalnym.
Misja biblioteki jest kluczowa w jej dzialalnosci, a realizowana jest w ramach kilku zadan:
o ksztaltowanie i wyrabianie nawykow czytelniczych dzieci, od najmtodszych czytelnikow,
« wspieranie edukacji indywidualnej na wszystkich poziomach ksztalcenia,
« stwarzanie mozliwo$ci rozwoju osobistego,
« rozwijanie wyobrazni i twdrczosci dzieci i mlodziezy,
« budowanie swiadomosci dziedzictwa kulturowego,
« koncentrowanie si¢ na dialogu miedzykulturowym - biblioteki sg dost¢pne dla wszyst-
kich bez wzgledu na wyznanie, poglady czy pochodzenie,
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« zapewnienie dostepu do wszystkich rodzajéw informacji.

Do najwazniejszych zadan biblioteki publicznej nalezy dostarczanie wiedzy ogélnej za
posrednictwem zgromadzonych zbioréw ze wszystkich dziedzin wiedzy oraz prowadze-
nie dziatalno$ci informacyjno-dokumentacyjnej dotyczacej srodowiska, w ktérym biblio-
teka dziala oraz upowszechnianie czytelnictwa ksiazek, czasopism i innych dokumentéw
pi$mienniczych.

Biblioteki publiczne moga nieznacznie rézni¢ si¢ miedzy soba, gdyz kazda pelni role
w swoim $rodowisku lokalnym, a potrzeby czytelnikéw i mieszkancéw ukierunkowuja
dzialalnos¢ biblioteki publicznej. W Tychach sie¢ bibliotek liczy obecnie 13 placéwek zlo-
kalizowanych na terenie miasta, z wiodaca Bibliotekg Gtéwna mieszczacy si¢ w Mediatece
przy al. Pilsudskiego. Filie biblioteczne zlokalizowane na terenie miasta pelnig role w naj-
blizszym $rodowisku, ulicy, osiedla czy dzielnicy, natomiast Biblioteka Gléwna zaspokaja
potrzeby mieszkancow calego miasta oraz najblizszego regionu i zlokalizowana jest w no-
woczesnym budynku korzystajacym z nowinek technologicznych i wyposazonym w urza-
dzenia najnowszej generacji.

Misja oznacza poslannictwo, wazne i odpowiedzialne zadanie do spelnienia, to cel, do
ktérego dazy obecnie biblioteka, inaczej mowiac, misja zaklada dzialanie celowe, dlugofa-
lowe, dalekosi¢zne czy strategiczne, ale zawiera rowniez wartosci, ktérymi kieruje sie in-
stytucja. W misji biblioteki wazna role odgrywaja uzytkownicy biblioteki, czyli czytelnicy,
wizerunek biblioteki, czyli jak biblioteka chce by¢ postrzegana przez spoleczenstwo lokal-
ne i otoczenie oraz filozofia dzialania, czyli jakimi podstawowymi warto$ciami, normami
etycznymi kieruje si¢ biblioteka w realizacji swoich zadann. W misji biblioteki nie mozna
pomina¢ bibliotekarzy, ktérzy sg pracownikami biblioteki. W wywiadzie respondentka wy-
jasnia, ze ,Gléwnym celem bibliotek, jak i biblioteki w Tychach jest gromadzenie i udo-
stepnianie zbioréw bibliotecznych oraz przechowywanie zapisow mysli ludzkiej. Pierwot-
nie byly to dokumenty tradycyjne, graficzne, a obecnie sg to réwniez dokumenty audialne
czy audiowizualne, filmy, gry planszowe, audiobooki, ptyty z muzyka oraz e-booki, czyli
ksigzki w formie elektronicznej, to takze grafika, nuty oraz dokumenty Zzycia spoleczne-
go — ulotki, plakaty, afisze czy zaproszenia. Swiadome i celowe gromadzenie i przechowy-
wane dokumentéw pismienniczych to istotny i historycznie trwaly element misji biblioteki.
Obecnie niezmiennie waznym zadaniem biblioteki jest dziatalno$¢ informacyjna zwlaszcza
o zbiorach wiasnych, innych bibliotek, muzeéw czy osrodkéw informacji naukowej, a takze
wspolpraca z archiwami”

Miejska Biblioteka Publiczna w Tychach $wiadczy ustugi edukacyjne, informacyjne
i animacyjne, zaspakajajac potrzeby swoich czytelnikéw. Aby spelni¢ postawione sobie cele
i zadania, biblioteka stale wzbogaca swdj ksiegozbiér w nowoséci wydawnicze oraz uzupel-
nia go o kwerendy czytelnikéw, prowadzi réznego rodzaju dziatania na rzecz najmlodszych
uzytkownikéw. Prowadzi zajecia z glosnego czytania, opowiadania bajek — w co wpisuje sie
projekt Bajkoopowiadacza, wyswietlane sg bajki dla dzieci i prowadzone réznego rodzaju
warsztaty. Dla doroslego czytelnika organizuje warsztaty dla senioréw, kursy komputero-
we, dyskusyjne kluby ksiazki, filmowe, szachowe, organizuje turnieje gier planszowych, jak

272



Justyna Krawczyk

réwniez spotkania autorskie. Najwiekszym i najbardziej znanym projektem sg Tury Kultury,
spotkania autorskie z ludZmi szeroko pojetej kultury — artystami, aktorami, kompozyto-
rami czy dziennikarzami. Biblioteka w Tychach organizuje réwniez spotkania z autorami
i pisarzami w cyklu Portrety literackie. Respondentka podkresla, ze ,,Poprzez te wszystkie
dzialania tyska Ksigznica chce by¢ widoczna w $rodowisku lokalnym, chce by¢ wizytowka
miasta, aby nikt nie mdgl przejs¢ obok niej obojetnie”

Promocja czytelnictwa i dziatan biblioteki opiera si¢ przede wszystkim na dotarciu
z kazda informacja o wydarzeniach odbywajacych si¢ w placowkach, a takze o zakupionych
nowosciach ksigzkowych, do mieszkanca - czytelnika, poprzez wszystkie dostepne kanaty
komunikacji. Sq to zaréwno formy tradycyjne, takie jak: plakaty informujace o wydarze-
niu lub dzialaniu, biuletyny nowosci ksiazkowych, biuletyny tematyczne, okolicznosciowe,
dotyczace zbioréw ksigzkowych oraz zbioréw specjalnych. O wydarzeniach biblioteka in-
formuje rowniez za pomocg afiszy informacyjnych rozmieszczonych w kilku gablotach na
terenie miasta. Przestrzen Internetu to wlasna strona internetowa, ktora zawiera miedzy
innymi relacje z przebiegu wydarzen odbywajacych si¢ w calej sieci, propozycje czytelnicze,
zaproszenia komunikaty i aktualnosci. MBP Tychy wykorzystuje media spotecznosciowe
(fan page na portalu Facebook, Instagram), prowadzac polityke informacyjno-promocyj-
ng w sieci. Informacje o dzialaniach i ofercie nowosci ksigzkowych sygnalizowane s3 za
pomocg newslettera rozsylanego co miesigc zainteresowanym czytelnikom. Wykorzystujac
mozliwosci portalu Google, biblioteka prowadzi kalendarz wydarzen MBP Tychy oraz ka-
lendarz wydarzen miejskich. Promocja dzialan biblioteki odbywa si¢ réwniez za pomoca
mediow tradycyjnych w prasie lokalnej Tygodniku Twoje Tychy czy Dzienniku Zachod-
nim. Ponadto dyrektorka biblioteki co miesigc udziela wywiadu do kilku stacji radiowych,
informujac i zapraszajac mieszkancoéw na organizowane wydarzenia. Wszystkie wydarze-
nia organizowane przez biblioteke sg bezptatne i otwarte dla mieszkancéw miasta. Czesto
zdarza si¢, ze na spotkania organizowane przez tyska biblioteke przyjezdzaja mieszkancy
pobliskich miejscowo$ci. W 2021 roku powstata wspdlna dla instytucji kultury, platforma
informacyjna i miesigcznik Ramy Kultury, gdzie zamieszcza si¢ zaproszenia na planowane
wydarzenia. Dodatkowo trafiaja one na 32 citylighty rozmieszczone w réznych punktach
miasta. Wykorzystujac wyposazenie Mediateki (Biblioteki Gtéwnej) w monitory rozmiesz-
czone w kazdym z dzialéw wyswietlane s3 najnowsze informacje promujace dzialalno$¢
biblioteki.

Biblioteka sukcesywnie tworzy swoja marke, waznym elementem jest tu wizerunek —
jak zauwaza respondent — ,,mamy opracowany system jednolitej identyfikacji wizualnej
i posiadamy swoje logo, ktérym firmujemy materialy promujace nasza biblioteke. Wize-
runek biblioteki jest warunkiem jej istnienia, a uzytkownicy powinni postrzega¢ biblioteke
jako instytucje niezbedng, sprawnie funkcjonujacg, dostepng, a przede wszystkim przyja-
zng. Miejska Biblioteka Publiczna w Tychach istnieje juz niemal 67 lat i jest najstarszg in-
stytucja kultury w miescie. Tyska Ksigznica wykorzystuje w swojej dziatalnosci podstawy
marketingu, ktére sa niezbedne do postrzegania jej dzialalnosci. Przedmiotem bibliotecznej
podazy sg tu réznego rodzaju ustugi informacyjne realizowane w oparciu o bogate zbiory.
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Inspirowanie zainteresowan owa podazg jest podstawowym sensem dzialania aktywnej bi-
blioteki szukajacej najlepszych rozwigzan w toku swojej dzialalnosci, co jest obecne w ty-
skiej bibliotece. ,Warto podkresli¢, ze w roku jubileuszowym tyska Ksigznica wydata pu-
blikacje monograficzna Od regatu do selfchecka, na kartach monografii, autorki, ktére sa
pracownikami MBP Tychy, obszernie opisaly dzialalnos¢ biblioteki, a sama ksigzka obecnie
stuzy jako nagroda w organizowanych przez tyska Ksigznice konkursach i jest wreczana
gosciom odwiedzajacym Mediateke” jak wyjasnia respondentka.

W Miejskiej Bibliotece Publicznej w Tychach stawia si¢ na wysoka jakos¢ ustug i ciagle
wzbogacana jest oferta oparta na najnowszej technologii. Biblioteka w Tychach jako pierw-
sza zakupila i udostepnita ksigzkomat wykorzystywany do zamawiania internetowo ksigzek
i odbioru ich w urzadzeniu zlokalizowanym przy Bibliotece Gléwnej i czynnym cala dobe,
zasada dzialania jest bardzo podobna do paczkomatu i cieszy si¢ ogromnym zainteresowa-
niem wsrdéd czytelnikéw. Biblioteka moze pochwali¢ sie réwniez calodobowa wyrzutnia,
najnowszym systemem radiowym RIFD, selfcheckami, kilkudziesigcioma komputerami
z dostepem do Internetu, tabletami, czytnikami, ksigzka elektroniczng, miejscem do ogla-
dania filméw, odstuchania koncertu, najnowszymi filmami na Blu-ray, ptytami z muzy-
ka i grami strategicznymi, planszdwkami oraz wirtualng rzeczywisto$cia. Biblioteka stale
wzbogaca swoja oferte, obecnie mozna juz wypozyczy¢ czytnik wraz z kodem do Legimi czy
Empik Go. Nalezy wspomnie¢, ze wszystkie ustugi sa bezplatne a nowoczesny budynek -
Mediateki zacheca do korzystania cale rodziny.

Wykorzystywanie omawianych metod i technik marketingowych w tyskiej Ksigznicy
spowodowalo znaczny wzrost zainteresowania oferta biblioteki wérod czytelnikow i uzyt-
kownikéw. Liczba czytelnikéw wzrosta o 20%, co spowodowalo zajecie IV miejsca w ran-
kingu bibliotek miejskich na Slgsku.

Podsumowanie

Na podstawie przeprowadzonego badania studium przypadku zidentyfikowano zastosowa-
nie narzedzi marketingowych w samorzadowej instytucji kultury, jaka jest biblioteka pu-
bliczna w Tychach.

Stwierdzono, Ze instytucja kieruje si¢ podstawami marketingu ustug, a marketing bi-
blioteczny zwiekszyt zainteresowanie dziatalnoscig biblioteki wsréd mieszkancow i uzyt-
kownikow. Wykorzystanie w zarzadzaniu instytucjg procesow marketingowych znacznie
uatrakcyjnito uczestnictwo w kulturze oraz przyblizylo oferte biblioteki nowym uzytkow-
nikom, co z kolei zaowocowalo zwiekszeniem liczby oséb korzystajacych z ustug biblioteki
oraz zwigkszyta sie liczba aktywnie czytajacych w Tychach.

Jak wynika z analizy, biblioteka publiczna w Tychach stosuje wigkszos¢ narzedzi mar-
ketingowych wykorzystywanych w promocji swoich ustug na rzecz mieszkancéw i czytelni-
kow biblioteki, jest znaczacg instytucja kultury w srodowisku lokalnym.
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MARKETING IN THE LIBRARY ON THE EXAMPLE
OF THE ACTIVITIES OF THE MUNICIPAL PUBLIC LIBRARY IN TYCHY

Summary

The chapter deals with the issue of marketing of library services on the example of the activity of the
Municipal Public Library in Tychy. The theoretical part discusses the marketing tools used in the
services of cultural institutions, then the research method used in this study, i.e. the case study, is
presented. In the empirical part, reference was made to the research questions and a case study of the
Municipal Public Library in Tychy was presented. In the last part of the study there is a conclusion.
The purpose of this work is to justify the need to apply and use the basics of marketing in service
activities in a cultural institution and to show the interest of readers and users in such a proposal of

services.

Keywords

cultural institution, public library, library marketing, service marketing
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ROZDZIAL 4

Anna Glowacz*

SPOSOBY WYKORZYSTANIA BIG DATA
W ROZNYCH OBSZARACH MARKETINGU

Streszczenie

Gléwnym celem pracy jest ukazanie sposobéw wykorzystania wielkich zbioréw danych w réznych
obszarach marketingu. Zostala ona podzielona na dwie czg¢éci. W pierwszym podrozdziale przed-
stawiono istote oraz pojecie big data. Opisano model 5V, ktory odnosi si¢ do pieciu podstawowych
cech wielkich zbioréw danych. Ponadto zwrdcono uwage na trzy gtéwne aspekty dotyczace big data:
technologiczny, ekonomiczny i spoleczny. W drugiej czesci rozdziatu zaprezentowano wplyw wiel-
kich zbioréw danych na rézne sfery dzialalnosci marketingowej organizacji. Autorka omoéwita zna-
czenie big data w procesie analizy rynku i zachowan konsumenta, identyfikowania potrzeb klientéw,
segmentacji rynku oraz formulowania strategii marketingowych odnoszacych si¢ do produktu, ceny,
dystrybucji i promocji. W niniejszej pracy zostaly wykorzystane Zrédta wtérne w postaci polskiej
i zagranicznej literatury oraz zasoby internetowe.

Stowa kluczowe

marketing, analiza big data

Wprowadzenie

Postep technologiczny, rozwoj inteligentnych urzadzen oraz mediéw spolecznosciowych
staly sie¢ zrodlem generowania ogromnych ilosci danych definiowanych jako big data.
W 2021 roku $rednio kazdego dnia powstawalo 2,5 tryliona bajtow danych (Rayaprolu,
2023). Wigkszo$¢ tych danych jest gromadzona i przechowywana w celu dalszego ich wyko-
rzystania w przysztosci. Wielki wybuch danych i mozliwosci, jakie niosg ze sobg we wspot-
czesnej gospodarce sprawily, ze okresla sie je jako nowa rope naftowa (Szczepanski, 2020,
s. 4). Wielkie zbiory danych postrzegane s3 jako fundament dobrze dzialajacej organizacji,

* mgr, Uniwersytet Marii Curie-Sklodowskiej w Lublinie, Wydzial Ekonomiczny, Instytut Nauk o Zarza-
dzaniu i Jako$ci, Katedra Marketingu, pl. M. Sklodowskiej-Curie 5, 20-031 Lublin, anna.glowacz@mail.umcs.pl,
ORCID: 0000-0003-0384-0390
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dlatego coraz czesciej wykorzystywane sa w roznych branzach. Ich szczegélny wplyw za-
uwazalny jest rowniez w dziedzinie marketingu. Wykorzystanie big data w tym obszarze
dostarcza wielu informacji, ktdre stanowia podstawe podejmowania decyzji dla marketin-
gowcow. Wielkie zbiory danych generuja wartosci, ktore sg dostrzegane na réznych plasz-
czyznach dzialalno$ci marketingowej wspoélczesnej organizacji.

1. Ujecie definicyjne pojecia big data

Pierwsze wzmianki na temat big data pojawily sie juz w latach 80. XX wieku. Alvin Toffler
w ksiazce The third wave: the classic study of tomorrow okreslit wielkie zbiory danych jako
trzecig fale (Toftler, 1990). Jednak dopiero w 1997 roku Michael Cox i David Ellsworth
zaprezentowali jedna z pierwszych definicji big data, zwracajac uwage na dwa typy tego
zjawiska (big data collections, big data objects) (Cox, Ellsworth, 1997, s. 51).

Pojecie big data nalezy wigza¢ z rewolucjg oraz wykorzystaniem nowych technologii,
ktore generuja ogromne ilosci danych w czasie rzeczywistym. Big data ze wzgledu na swoja
specyfike jest terminem niezwykle trudnym do jednoznacznego zdefiniowania. Dziedzina
ta bardzo szybko rozwija si¢ i ulega zmianom, co powoduje, ze okreslenie big data ciagle
ewoluuje (Riahi, Riahi, 2018, s. 524).

W podstawowym ujeciu big data odnoszone jest do cech charakterystycznych tego zja-
wiska. W 2001 Doug Lane wskazal trzy atrybuty wielkich zbioréw danych, ktére okreslane
jest jako model ,,3V”: volume (wielkos¢), velocity (predkos¢), variety (réznorodnosc¢). W ko-
lejnych latach model ten ulegl rozszerzeniu o kolejne dwie cechy: veracity (wiarygodnos¢)
i value (wartos¢) (Weinert, 2016, s. 93). Na rysunku 1 ukazano model 5V.

Rys. 1. Model 5V
Zrodlo: (Elragal, 2014, s. 244)
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Wielko$¢ danych to podstawowy atrybut big data. Ogromne iloéci danych stanowia
wynik coraz szybszego przyrostu informacji o charakterze cyfrowym. Sa one generowane
przez miliony réznych urzadzen i aplikacji, np. smartfony, sieci spotecznosciowe, czujniki,
technologie ICT. W 2017 roku ilo§¢ wygenerowanych, skopiowanych i wykorzystanych da-
nych na §wiecie wyniosta 26 zetabajtow. Wedlug Ahmed Oussous i innych ilo$¢ danych na
$wiecie podwaja si¢ co dwa lata. Prognozuje si¢ zatem, ze do 2025 roku ilo$¢ danych wzro-
$nie do poziomu 181 zetabajtéw (rysunek 2) (Oussous et al., 2018, s. 431-448).
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Rys 2. Liczba big data na calym $wiecie (w zettabajtach)
Zrédlo: Statista, 2022

Wazng cecha big data jest predkos¢, ktora zwigzana jest z szybkoscig generowania
i zmiany danych. Wielkie zbiory danych odznaczajg si¢ bardzo wysoka predkoscia. Sa one
tworzone strumieniowo lub w bardzo krétkich odstepach czasu i wymagajg analizy w czasie
rzeczywistym (Elragal, 2014, s. 244).

Kolejng istotng cecha wielkich zbioréw danych jest réznorodnos¢. Ahmed Oussous
i inni podkreslaja, ze big data zwigzane sa z duzymi zbiorami danych, ktére majg zréznico-
wane formaty: ustrukturyzowane, cze$ciowo ustrukturyzowane oraz nieustrukturyzowane.
Tradycyjne narzedzia Business Intelligence nie s3 juz wystraczajace, dlatego tez analiza big
data wymaga zastosowania zaawansowanych technologii (Oussous et al., 2018, s. 431-448).
Big data cechuja si¢ roznorodnoscia i moga by¢ generowane przez rézne urzadzenia oraz
aplikacje. Ze wzgledu na zrodto powstawania big data wyrdézniamy (Chen et al., 2013,
s. 157-164):

o tresci tworzone przez uzytkownikéw (UGC - User Generated Content) — s3 to dane
generowane przez uzytkownikéw i maja bardzo czgsto charakter nieustrukturyzowany,
np. blogi, posty, tweety, video, zdjecia;
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« dane generowane przez rézne systemy transakcyjne — czesto sg to dane o charakterze

strumieniowym, uporzadkowane za pomoca predefiniowanych schematéw, np. raporty

z sieci czujnikow, transakcje biznesowe, dzienniki internetowe;

web data (dane internetowe) — sie¢ www ma miliardy réznych stron, ktdre posiadaja

ogromne ilosci danych, w tym réwniez typu deep web (glteboka siec);

o wykresy danych - s3 generowane przez bardzo duzg liczbe wezléw informacyjnych
i powigzan pomiedzy tymi weztami, np. sieci spolecznosciowe;

o dane naukowe - s3 zréznicowane i obejmuja dane ustrukturyzowane (np. szeregi czaso-
we), czgsciowo ustrukturyzowane (np. dane XLM) oraz dane nieustrukturyzowane (np.
obrazy). Dane tego typu sg zbierane podczas eksperymentéw, np. dane genomu.

Inng cechy wielkich zbioréw danych jest wiarygodnos¢, ktéra jest zwigzana z pozio-
mem jakosci i dokladnosci pozyskiwanych danych. W przypadku big data nie jest mozliwe,
aby wszystkie dane byly poprawne. Czgsto mozna si¢ spotkac z tzw. dirty data (brudne
dane). Warto zaznaczy¢, iz dokladno$¢ analizy danych jest w duzym stopniu determinowa-
na prawdziwos$cig danych zrédtowych. Ostatnig cecha big data jest wartos¢, ktéra uwazana
jest za jeden z najwazniejszych aspektow wielkich zbioréw danych. Sam dostep do big data
jest bezuzyteczny, gdy nie ma mozliwosci ich zastosowania w przedsigbiorstwie. To wlasnie
implementowanie rozwigzan w oparciu o wielkie zbiory danych niesie wartos¢ dla organi-
zacji (Ishwarappa, Anuradha, 2015, s. 321). Jak podkresla Piotr Ploszajski przetwarzanie big
data tworzy warto$¢ poprzez (Ploszajski, 2013):

« generowanie wigkszej liczby informacji o transakcjach w postaci cyfrowej,

o czynienie informacji bardziej przejrzystymi i dostepnymi,

» wspomaganie rozwoju produktéw i ustug,

o tworzenie dokladniejszych nisz rynkowych i lepsze dostosowanie do ich potrzeb pro-
duktow i ustug.

Wedtug Statista big data to duze, zréznicowane dane tworzone w czasie rzeczywistym,
ktére wymagaja zastosowania nowoczesnych metod przetwarzania. Oprogramowanie wy-
korzystywane do analizy wielkich zbioréw danych opiera si¢ na znacznej mocy obliczenio-
wej. Mimo, iz analityka big data jest przedsiewzieciem kosztownym, dostarcza organiza-
cjom wielu spostrzezen i pozwala na osiggniecie przewagi konkurencyjnej (Petroc, 2022).

Marta Tabakow, Jerzy Korczak i Bogdan Franczyk definiujg big data jako zbiér danych,
ktore odznaczajg si¢ strumieniowym naplywem, duzym wolumenem, ztozono$cia, zmien-
noscig oraz réznorodnosécia. Dane te wymagaja wykorzystania nowoczesnych instrumen-
tow i technologii do wydobycia z nich nowej wiedzy (Tabakow et al., 2014, s. 141).

Jedrzej Wieczorkowski, Iwona Chomiak-Orsa i Ilona Pawetoszek analizujg zjawisko big
data w szerszej perspektywie. Autorzy wyodrebniajg trzy podstawowe aspekty tego zjawiska
(Wieczorkowski et al., 2021, s. 24):

« technologiczny,

« spoleczny,

o ekonomiczny.
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Nalezy zauwazy¢, ze kazdy z aspektéw nie jest odrebng perspektywa, ale czynniki te
zachodza w pewnym stopniu na siebie (rysunek 3).

aspekt ekonomiczny
biznes

nauka

sektor publiczny
zycie codzienne

aspekt technologiczny
e instrumenty

e technologie

¢ metody analityczne

aspekt spoteczny
¢ konsekwencje spoteczne
¢ konsekwencje prawne

Rys. 3. Aspekty zjawiska big data
Zrédlo: (Wieczorkowski et al., 2021, s. 24)

Aspekt technologiczny nazywany jest inaczej aspektem pierwotnym. Laczy on w sobie
wiele dziedzin technologii, np. infrastrukture IT, charakterystyke danych masowych, in-
strumenty i oprogramowanie wspierajace procesy zwigzane z cyklem zycia danych, prze-
chowywanie i przetwarzanie danych czy metody analizy danych masowych. Aspekt ekono-
miczny dotyczy wptywu big data na cala gospodarke oraz jej otoczenie. W tym kontekscie
big data ma zastosowanie zaréwno w biznesie, jak i w administracji publicznej, nauce czy
tez innych obszarach zycia. W przypadku aspektu spolecznego autorzy rozwazaja wplyw big
data na spoleczenstwo i wszystkie jego jednostki, np. instytucje, urzedy, organizacje, firmy
czy tez pojedyncze osoby (Wieczorkowski et al., 2021, s. 24-43).

2. Bigdata w réznych sferach marketingu

Dostep do big data i umiejetnos¢ ich analizy dostarcza wielu interesujacych informacji, kto-
re s3 pomocne w procesie podejmowania decyzji oraz wdrazania dzialan z zakresu marke-
tingu (Wozniczka, 2018, s. 34). Odpowiednie wykorzystanie big data moze pomdc w roz-
poznaniu rynku, potrzeb konsumentéw, segmentacji klientéw, a takze tworzeniu strategii
marketingowych.
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OBSZARY MARKETINGU

Mix Marketingowy

Rynek
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Rys. 4. Model zaleznosci big data i marketingu
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie (Graczyk-Kucharska, 2015, s. 271)

Na rysunku 4 zaprezentowano model zaleznosci pomiedzy big data a réznymi obsza-
rami marketingu. W modelu tym opisano pojecie wielkich zbioréw danych przy uzyciu
modelu 5V, na ktéry sklada sie: volume (wielko$¢ danych), value (wartos¢ danych), velocity
(predkos$¢ powstawania danych), veracity (wiarygodnos¢ danych), variety (réznorodnosé
danych). Wielkie zbiory danych moga miec¢ charakter wewnetrzny - s to dane pochodzace
ze zrodet wewnatrz organizacji. Big data zewnetrzne to dane generowane przez zrédta znaj-
dujace sie poza organizacjg (Graczyk-Kucharska, 2015, s. 271).

Waznym etapem poza zbieraniem danych jest ich analiza. Analiza big data wymaga za-
stosowania nowoczesnych technologii, metod oraz instrumentéw. W literaturze wyrdznia
sie cztery podstawowe analizy wielkich zbioréw danych (Al-Sai et al., 2022, s. 5-6):

« analityka deskryptywna (analityka opisowa) — analiza oparta na danych z przeszlosci,
wizualizacji i zrozumieniu zdarzen historycznych. Analityka deskryptywna okreslana
jest rowniez jako raportowanie biznesowe, gdyz pozwala na tworzenie raportéw o cha-
rakterze podsumowujacym. Wyniki tej analizy pozwalaja odpowiedzie¢ na pytania: co
sie wydarzyto?

« analityka diagnostyczna - analiza ta dotyczy badania zaleznosci, ukrytych wzorcow
i powiazan przyczynowo-skutkowych pomiedzy réznymi zmiennymi. Podstawowym
zadaniem analizy diagnostycznej jest znalezienie gtéwnych przyczyn danego problemu.
Analityka diagnostyczna odpowiada na pytanie: dlaczego tak si¢ stalo?

« analityka predykcyjna - jest realizowana po analityce opisowej. Analityka predyk-
cyjna na podstawie danych z przeszlosci przewiduje zdarzenia i trendy, ktére poja-
wig sie w przysztosci. Analityka predykcyjna odpowiada na pytanie: co sie¢ wydarzy
w przysztosci?

« analityka preskryptywna - analityka ta uwazana jest za najwyzszy poziom analizy da-
nych. Jest najbardziej ztozong analiza, ktéra wykorzystuje m.in. sztuczng inteligencje
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oraz nowoczesne techniki analityki big data. Zastosowanie takich narzedzi wpltywa na

optymalizacje decyzji strategicznych. Analiza preskryptywna odpowiada na pytania: co

powinienem zrobi¢? dlaczego powinienem to zrobic?

Po dokonaniu odpowiedniej analizy danych przechodzimy do kolejnego etapu, jakim
jest wnioskowanie. Wygenerowanie wnioskéw pozwala zaplanowac i wdrozy¢ wlasciwe
dziatania w réznych obszarach marketingu. Otrzymane informacje umozliwiaja tworze-
nie charakterystyk klientéw, ale réwniez innych podmiotéw znajdujacych si¢ w otoczeniu
przedsiebiorstwa, np. konkurencji. Analityka big data znacznie ulatwia analiz¢ konkurencji,
poniewaz pozwala na badanie konkurentéw w czasie rzeczywistym. Jest szczego6lnie wy-
korzystywana w branzach rozwijajacych sie, gdzie dane o konkurencji s trudno dostepne.
Posiadajac informacje na temat produktow konkurencyjnych, mozna udoskonala¢ swoje
towary i tworzy¢ lepsza oferta niz rynkowi rywale, dostarczajac tym samym wiecej wartosci
klientom (Guo et al., 2017, s. 736-737). Wnioski wyciagniete z tej analizy pozwalaja takze
na dostosowywanie cen produktéw do tych panujacych na rynku. Badajac niekorzystne
opinie na temat konkurentéw, mozna sprawdzic, co nalezy ulepszy¢ w swojej firmie. Mozna
zatem stwierdzi¢, ze jest to narzedzie kluczowe dla organizacji, poniewaz pomaga firmom
wyroznic si¢ na tle konkurencji (Zhang et al., 2022).

Analityka big data dostarcza réwniez wielu informacji na temat zachowan klienta. Kon-
sumenci, realizujac réznego rodzaju czynnosci wynikajace z ich biezacych potrzeb, pozo-
stawiajg po sobie cyfrowy $lad (ang. digital footprint). Krzysztof Hauke prezentuje przykta-
dowe dzialania klienta, ktdre sg zbierane przez przedsi¢biorstwa w postaci wielkich zbioréw
danych (Hauke, 2016, s. 67):

« przegladanie stron internetowych,

« robienie zakupow w sklepie stacjonarnym i online,

o platnosci elektroniczne,

« aktywno$¢ w mediach spotecznosciowych, grupach dyskusyjnych,
« korzystanie z poczty elektronicznej,

« korzystanie z telefonu komérkowego (np. SMS, rozmowy),

« systemy monitoringu,

« $ledzenie czasu pracy,

« wspolne zasoby (udostgpniane zasoby) w sieci,

« czas obstugi klienta w biurze/punkcie sprzedazy.

Na podstawie aktywnosci konsumenta przedsigbiorstwa sa w stanie dokladnie analizo-
wac zwyczaje, preferencje, przekonania, nawyki oraz inne informacje o kliencie, co pozwala
na wykreowanie jego obrazu. Ponadto pozwalajg na identyfikowanie obecnych oraz przy-
sztych potrzeb konsumenta i ich lepsze zaspokajanie. W konsekwencji ta gleboka analiza
dazy do tworzenie niemalze intymnych relacji z klientem (Zhang, Tan, 2020, s. 1). Badanie
konsumenta pomaga przeksztalca¢ big data w warto$¢ dla przedsigbiorstwa, ktdra przeja-
wia si¢ w prognozowaniu zachowan klienta, co jednoczesnie przeklada si¢ na poprawienie
wynikow sprzedazy, planowanie zapaséw, optymalizacje rynku czy wykrywanie oszustw
(Khade, 2016, s. 986-987).

283



SPOSOBY WYKORZYSTANIA BIG DATA...

Pozyskane informacje wplywaja rowniez na proces segmentacji rynku, utatwiajac po-
znanie obecnych, jak i nowych grup docelowych, a takze umozliwiaja identyfikowanie
i charakteryzowanie nisz rynkowych. Segmentacja rynku polega na podziale konsumentéw
na homogeniczne grupy klientéw, ktére odznaczaja si¢ pewnymi cechami. Poprzez wybra-
nie okreslonych segmentéw rynku przedsigbiorcy moga unikna¢ oferowania nierentow-
nych produktow, a tym samym lepiej zarzadza¢ dostepnymi zasobami (Yoseph et al., 2020,
s. 1-2). Ilo$¢ big data o klientach bardzo szybko wzrasta, dlatego tez firmy coraz czeéciej
wykorzystuja je do segmentacji rynku. Konsumenci mogg by¢ segmentowani na podstawie
roznych cech, ktdre sg ,,§ledzone” w $wiecie online (Fotaki et al., 2014, s. 2-3). Dostarcze-
nie przez uzytkownikéw mediéw spotecznos$ciowych prywatnych informacji z ich zycia,
takich jakich jak np.: podejmowane aktywnosci, dzialania, upodobania, relacje z innymi
uzytkownikami, stanowi zrodto danych, ktére umozliwia wieloaspektowa segmentacje kon-
sumentow. Jedrzej Wieczorkowski i inni wskazali gtéwne obszary wspomagane przez big
data w procesie segmentacji klientow (Wieczorkowski et al., 2022, s. 7):

o okreslanie cech klientow,

« grupowanie klientow,

« analiza zachowan klientow,
« prognozowanie popytu.

Opracowywanie kompleksowych charakterystyk poszczegolnych segmentéw oraz
zwigzkéw zachodzacych pomiedzy nimi pozwala na skuteczniejsze tworzenie wartosci dla
klientow. Tworzenie wartosci znajduje swéj wyraz w postaci odpowiednio zaprojektowa-
nych strategii marketingowych. Wykorzystanie analityki big data w strategiach marketin-
gowych dostarcza wnioskow, ktore pozwalaja odpowiedzie¢ na pytania: co produkowac?
w jakiej cenie? gdzie dystrybuowac? jak komunikowa¢ (Graczyk-Kucharska, 2015, s. 274)?

W odniesieniu do strategii produktu analityka big data ma zastosowanie na réznych
etapach rozwoju produktu. Wykorzystanie danych z social media lub danych mobilnych po-
zwala na dostarczanie pomystéw w fazie projektowej. Ponadto mozna réwniez bezposred-
nio angazowa¢ samych uzytkownikéw Internetu w proces tworczy. Takie dzialania generuja
pomysly, ktére moga stac¢ si¢ podstawa do tworzenia innowacji produktowych. Dodatkowo
wplywaja na budowanie relacji pomigdzy przedsigbiorstwem, a klientem. Analityka big data
jest réwniez wykorzystywana na etapie produkeji produktu. Wykorzystujac informacje po-
chodzace z czujnikéw i systemu RFID, mozna w czasie rzeczywistym monitorowa¢ jako$¢
wyrobu. Wielkie zbiory danych majg réwniez zastosowanie w fazie eksploatacji produktu.
Na podstawie informacji pochodzacych z mediéw spolecznosciowych mozna wykrywaé
nieprawidlowosci pojawiajace sie¢ w produkcie (Gltowacz, 2020, s. 68).

Analityka big data moze by¢ wykorzystywana do wdrazania elastycznej strategii ceno-
wej dostosowanej do potrzeb konsumenta. Wlasciwe ustalenie cen wymaga zrozumienia
wielkich zbioréw danych. Wazne jest, aby w procesie podejmowania decyzji o ksztaltowaniu
cen wzig¢ pod uwage dodatkowe czynniki, ktére bardzo czgsto sg pomijane, takie jak: prefe-
rencje dotyczace produktu, negocjacje z przedstawicielami handlowymi czy ogélna sytuacja
ekonomiczna. Sprzedawcy moga mie¢ dostep do tych danych nawet w czasie rzeczywistym.
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W oparciu o zebrane informacje firma jest w stanie zaproponowa¢ optymalna cene, jaka
konsument jest sktonny zaplaci¢ (Baker et al., 2014). Poza ulepszeniem strategii cenowych
analityka big data moze by¢ wykorzystywana do osiggniecia tzw. punktéw cenowych (ang.
Optimum Price Points). Wspolczesna analityka pozwala na poréwnywanie cen rynkowych
wszystkich produktéw znajdujacych si¢ w portfolio danej firmy, co umozliwia oferowanie
rabatow i obnizek w sposdb bardziej strategiczny. Ponadto dzieki wielkim zbiorom danych
firmy mogg analizowa¢ ceny na poziomie szczegétowym, a korygowanie cen mozna prze-
prowadza¢ dla kazdego produktu osobno, niezaleznie od rodzaju wyrobu czy jego marki.
Réwniez analityka big data w oparciu o dane demograficzne i psychograficzne umozliwia
oferowanie cen produktéw dla réznych segmentow klientow (SoluM, 2022).

W przypadku strategii dystrybucji analityka wielkich zbiréw danych dostarcza infor-
macji, ktére pozwalajg na identyfikowanie réznych kanatéw dystrybucyjnych. Dzieki nim
produkty dostarczane sa do miejsc, ktorych oczekuja konsumenci lub do lokalizacji, ktore
s3 najczesciej odwiedzane przez klientéw (Sankar, 2020, s. 13). Big data umozliwiaja row-
niez tworzenie zintegrowanych kanaléw marketingowych poprzez uzycie czytnikéw i sen-
sorow, ktore taczg procesy produkcji, magazynowania i dystrybucji (Nowik, 2018, s. 66).
Ponadto maja rowniez istotne znaczenie w zarzadzaniu zapasami. Analiza danych na temat
przepltywu produktéw w magazynie usprawnia proces zarzadzania zapasami i wplywa na
maksymalizacje wydajnosci ich obstugi i magazynowania (Mecalux, 2020). Analityka big
data ma rowniez zastosowanie w transporcie produktéw. Dzieki wykorzystaniu technologii
GPS i geolokalizacji firmy maja mozliwo$¢ monitorowania tras, pracy kierowcow czy miej-
sca polozenia pojazdu (Nowik, 2018, s. 64). Warto réwniez podkresli¢, ze wielkie zbiory da-
nych sg wykorzystywane w zarzadzaniu zielonym faricuchem dostaw. Przykltadowo zastoso-
wanie analityki big data moze zmniejszac zuzycie zasobow i ogranicza¢ ilos¢ zanieczyszczen
wytwarzanych przez przedsiebiorstwo (Kret, 2020, s. 53-54).

Analityka wielkich zbioréw danych wplywa réwniez na ksztaltowanie strategii promo-
cji. Strategia promocji wigze si¢ z zastosowaniem réznych narzedzi promocyjnych do komu-
nikacji firmy z otoczeniem, w tym z klientami. Dane typu big data dostarczajg informacji na
temat aktywnosci uzytkownikéw Internetu, rodzaju odwiedzanych stron, podejmowanych
czynnosci na stronie, ilosci czasu spedzanego na stronie czy czestotliwosci odwiedzanych
witryn. Analize big data wykorzystuje si¢ gtéwnie do automatyzacji reklamy (Wyrwisz,
2017, s. 47). Analizujac dane, mozna prognozowac reakcje odbiorcéw na tworzone i wysy-
tane komunikaty marketingowe. Wielkie zbiory danych pomagaja réwniez w dostarczaniu
spersonalizowanego przekazu reklamowego na odpowiednig platforme, przyczyniajac si¢
do zwigkszenia prawdopodobienstwa finalizacji zakupu przez konsumenta (Sankar, 2020,
s. 13). Przykladowo, Iaczac informacje o historii wyszukiwania uzytkownika i jego lokali-
zacji, Google okreéla, czy reklama, ktora wyswietlifa sie klientowi w przegladarce, zachecita
go do wizyty w sklepie i do zakupu produktu. Firmy, majac dostep do tego typu informacji,
moga skuteczniej tworzy¢ i realizowa¢ kampanie reklamowe w Internacie. Tak wigc ana-
lityka big data pozwala lepiej zrozumie¢ klienta i poprawia efektywnos¢ dziatan w zakre-
sie strategii promogji (Erevelles et al., 2016, s. 897-904). Dzialania tego typu wplywaja na
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optymalizacje realizowanych kampanii reklamowych nawet w trakcie ich trwania. To prze-
ktada si¢ na oszczedno$¢ czasu i kosztow (Wyrwisz, 2017, s. 47). Nalezy réwniez podkresli¢,
ze zastosowanie big data w dzialaniach promocyjnych pomaga firmom nawigza¢ kontakt
z odbiorcami i pozwala na tworzenie bezposrednich relacji z klientami (Sankar, 2020, s. 13).

Podsumowanie

Wspolczesne przedsigbiorstwa pozyskuja i przechowujg bardzo duze ilosci danych. Dzieje
sie tak nie bez powodu, gdyz wielkie zbiory danych sg postrzegane jako podstawowy element
dobrze funkcjonujacej organizacji. Warto podkresli¢, iz samo posiadanie danych nie daje
gwarancji sukcesu, dopiero analiza i wnioskowanie przeksztalca dane w informacje, ktore
mozna wykorzysta¢ w firmie. Spostrzezenia, jakich dostarczaja big data, wplywaja na po-
prawe wynikow firmy, jej wydajnos¢, produktywnos¢ i wzrost zyskow (Brewis et al., 2023).
W zwigzku z tym coraz wiecej organizacji wdraza analityke big data w proces zarzadzania
przedsiebiorstwem. Szczegdlne znaczenie w dzialalnosci firm ma wykorzystanie wielkich
zbioréw danych w obszarze marketingu. Big data stanowig podstawe tworzenia wartosci,
ktéra ma swoje odzwierciedlenie miedzy innymi w lepszym rozumieniu zachowan konsu-
menta, jego potrzeb, preferencji i gustow. Na podstawie wielkich zbioréw danych mozna
tworzy¢ takze bardziej szczegélowe charakterystyki klientéw. Ponadto analityka big data
wspiera proces segmentacji rynku i pozwala na identyfikowanie nisz rynkowych. Wielkie
zbiory danych dostarczaja réwniez informacji na temat podmiotéw funkcjonujacych w oto-
czeniu rynkowym przedsiebiorstwa, np. konkurencji. Warto zaznaczy¢, ze wnioski otrzy-
mane w procesie analizy big data pomagaja formulowac strategie marketingowe. Wielkie
zbiory danych, dostarczajac odpowiednich informacji, wspieraja decyzje marketingowcow
i pozwalaja im odpowiedzie¢ na pytania: co produkowac? w jakiej cenie? jakie wykorzystaé
kanaly dystrybucji? w jaki sposéb komunikowac si¢ z otoczeniem? Uzyskanie odpowiedzi
na te pytania umozliwig tworzenie gtebokich relacji z odbiorcami oraz pozwola na kreowa-
nie dla klienta warto$ci, ktora stanowi fundament przewagi konkurencyjnej na rynku.
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WAYS OF USING BIG DATA IN VARIOUS MARKETING AREAS

Summary

The main purpose of the chapter is to present the ways of using big data in various areas of market-
ing. The chapter has been divided into two parts. The first subchapter shows the essence and concept
of big data. The 5V model is described and five basic features of big data are presented. In addition,
attention was paid to three main aspects of big data: technological, economic and social. The second
part of the chapter presents the impact of big data on various areas of marketing activities of organi-
zations. The author discussed the importance of big data in the process of analyzing the market and
consumer behavior, identifying customer needs, market segmentation and formulating marketing
strategies: product, price, distribution and promotion. The chapter uses secondary sources in the
form of Polish and foreign literature and Internet resources.
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Streszczenie

Specjaliéci od marketingu od wielu lat daza do tego, by jak najumiejetniej dotrze¢ ze swoja ofertg do
potencjalnych konsumentéw i przekona¢ ich do skorzystania z konkretnego produktu lub ustugi.
Obecnie, obok tradycyjnych metod badania opinii konsumentdw, popularno$¢ zyskuje neuromar-
keting, czyli wykorzystanie narzedzi pomiarowych stosowanych w naukowych badaniach psycho-
fizjologicznych oraz wiedzy o zachowaniach czlowieka w procesie przetwarzania i optymalizacji
bodzcéw marketingowych. Jedng z najnowszych i najbardziej obiecujacych metod monitorowania
aktywnosci biochemicznej moézgu czlowieka jest spektroskopia w bliskiej podczerwieni (fNIRS),
ktéra umozliwia badanie nieswiadomych proceséw neuronowych, kontrolujacych miedzy innymi
zachowania klientéw. Celem pracy jest proba okreslenia mozliwosci wykorzystania spektroskopii
w bliskiej podczerwieni w badaniach marketingowych. W toku prac badawczych przedstawiony zo-
stanie sposob implementacji fNIRS w badaniach marketingowych i odpowiadajace mu procedury
i paradygmaty badawcze, a takze okreslone zostang mozliwo$ci i ograniczenia stosowania tej metody
oraz perspektywy jej rozwoju.
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Wprowadzenie

Specjalisci od marketingu od wielu lat daza do tego, by jak najumiejetniej dotrze¢ ze swo-
ja oferta do potencjalnych konsumentéw i przekona¢ ich do skorzystania z konkretnego
produktu lub ustugi. Obecnie, obok tradycyjnych metod badania opinii konsumentdw,
popularnos¢ zyskuje neuromarketing, czyli wykorzystanie narzedzi pomiarowych stoso-
wanych w neuronauce do przetwarzania i optymalizacji bodzcéw marketingowych (Dau-
gherty, Hoffman, 2016; Sevic, Radojevic, 2022; Singh, Bajaj, 2020). Neuromarketing jest
dziedzing badan marketingowych, ktéra wykorzystuje techniki neuroobrazowania, takie
jak elektroencefalografia (EEG), magnetoencefalografia (MEG), obrazowanie metoda rezo-
nansu magnetycznego (MRI), pozytonowa tomografia emisyjna (PET) oraz funkcjonalna
spektroskopia bliskiej podczerwieni (fNIRS) do badania neuronalnych podstaw zachowan
i podejmowania decyzji przez konsumentéw (Daugherty, Hoftman, 2016; Hohol, 2018;
Szymusiak, 2021). Ogodlnie rzecz ujmujac, celem neuromarketingu jest lepsze zrozumienie
podstaw proceséw poznawczych i emocjonalnych, ktére kieruja zachowaniami konsumen-
tow, oraz wykorzystanie tej wiedzy do opracowania bardziej skutecznych strategii marke-
tingowych. Badania neuromarketingowe moga pomdc zrozumie¢ emocjonalne i poznaw-
cze reakcje konsumentéw na rézne bodzce marketingowe, takie jak reklama, opakowanie
i branding, a tym samym mogg by¢ wykorzystane do opracowania bardziej skutecznych
strategii marketingowych. Poprzez identyfikacje neuronowych korelatéw preferenciji i de-
cyzji konsumentdéw, neuromarketing moze poméc w opracowaniu bardziej ukierunkowa-
nych i spersonalizowanych kampanii marketingowych, ktdre z wigkszym prawdopodobien-
stwem trafig do konkretnych segmentéw konsumentow.

Wykorzystanie technik neuroobrazowania w badaniach marketingowych staje si¢ bar-
dzo istotne szczegolnie z perspektywy zatozen Przemystu 5.0, gdyz moze przyczynic sie do
opracowania bardziej spersonalizowanych i ukierunkowanych strategii marketingowych.
Przemyst 5.0 opiera si¢ na zalozeniu integracji systemoéw cyfrowych, fizycznych i biologicz-
nych oraz wykorzystaniu big data i sztucznej inteligencji do poprawy efektywnosci i podej-
mowania decyzji (Laskowska, Laskowski, 2022). Wykorzystujac techniki neuroobrazowania
do badania preferencji i podejmowania decyzji przez konsumentdéw, specjalisci od marke-
tingu mogg tworzy¢ bardziej spersonalizowane i ukierunkowane kampanie marketingowe,
ktore maja wigksze szanse spotkac si¢ z pozytywnym odbiorem wybranych grup klientow.

Jedng z najnowszych, najbardziej obiecujacych technik neuroobrazowania, stosowang
od niedawna w neuromarketingu jest spektroskopia w bliskiej podczerwieni (fNIRS). Po-
przez wykorzystanie nieinwazyjnego, niskoenergetycznego $wiatla laserowego pozwala ona
na okreslenie zmian w przeptywie i natlenieniu krwi w réznych regionach moézgu, ktére
stanowig reakcje organizmu cztowieka na okreslone bodzce marketingowe (Krampe, 2022).
Analizujac wzorce aktywnosci mdzgu zwigzane z réznymi rodzajami bodzcéw marketingo-
wych, badacze moga uzyska¢ wglad w to, ktére rodzaje bodzcoéw sg najbardziej skuteczne
w przykuwaniu uwagi konsumentéw i wplywaniu na ich decyzje.
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Celem pracy jest proba okreslenia mozliwosci wykorzystania spektroskopii w bliskiej
podczerwieni w badaniach marketingowych. W toku prac badawczych przedstawiony zo-
stanie sposob implementacji fNIRS w badaniach marketingowych i odpowiadajace mu pro-
cedury oraz paradygmaty badawcze, a takze okreslone zostang mozliwosci i ograniczenia
stosowania tej metody oraz perspektywy jej rozwoju.

Gléwnymi metodami badawczymi zastosowanymi w toku prac nad tematem byty kry-
tyczna analiza informacji zawartych w polskich i zagranicznych artykulach naukowych,
zrodtach internetowych i instrukcjach uzytkowania aparatury badawczej oraz metoda ob-
serwacji bezposredniej (Fix et al., 2022) uzupelniona praktycznymi doswiadczeniami naby-
tymi podczas pracy w Laboratorium zastosowan neuronauki w zarzadzaniu i marketingu -
NeuroLab w Politechnice Lubelskiej.

Ze wzgledu na obrang metode badawcza, przyjeto nastepujaca strukture pracy: wstep
wprowadzajacy czytelnika w problematyke neuromarketingu i neuroobrazowania, czes$é
pierwsza opisujaca budowe i zasade dzialania systemoéw fNIRS, cze$¢ druga przedstawiaja-
ca korelaty neuronalne, ktére moga by¢ wykorzystanie w badaniach neuromarketingowych,
cze$¢ trzecia zawierajgca opis procedury badawczej z zastosowaniem fNIRS i zwigzane z tym
praktyczne doswiadczenia oraz podsumowanie, w ktérym przedstawiono gtéwne wnioski
dotyczace mozliwosci wykorzystania spektroskopii w bliskiej podczerwieni w badaniach
marketingowych oraz nakreslono ograniczenia stosowania tej metody oraz perspektywy jej
roZwoju.

1. Budowa i zasada dzialania systemdéw opartych
o spektroskopie w bliskiej podczerwieni (fNIRS)

Spektrometria w bliskiej podczerwieni jest metoda funkcjonalnego obrazowania oparta
na zasadzie sprzezenia nerwowo-naczyniowego, znanego jako reakcja hemodynamiczna,
lub BOLD (Blood-Oxygenation-Level-Dependent), ktora okresla poziom natlenienia krwi
(stosunek oksyhemoglobiny do deoksyhemoglobiny). Podstawowym prawem fizyki rzadza-
cym spektroskopig absorpcyjng jest prawo Beera-Lamberta. Zasada dziatania spektrosko-
pii w bliskiej podczerwieni (NIRS) opiera si¢ na absorpcji $wiatta w bliskiej podczerwieni
przez okreslone czasteczki w badanej tkance. Kiedy nastepuje wzrost aktywnosci neuronal-
nej w danym regionie mézgu, nastepuje tam rowniez wzrost przeptywu krwi i natlenienia
tego obszaru. Dzigki réznemu poziomowi absorbcji §wiatta przez krew bogata w tlen i krew
odtleniong mozliwe jest wykonywanie pomiaréw wzglednych zmian stezenia hemoglobiny
zawartej w krwi za pomocg wspodlczynnika ostabienia $wiatlta o réznych dlugosciach fal
(W.L. Chen et al., 2020; Pinti et al., 2020; von Lithmann et al., 2021).

Ogodlnie rzecz ujmujac, systemy neuroobrazowania oparte o spektroskopie w bliskiej
podczerwieni (fNIRS) zbudowane sg z trzech gtéwnych elementéw:
a) zrodet $wiatla: zazwyczaj sg to lasery lub diody emitujace $wiatlo (LED). Emitujg one

swiatlo w zakresie bliskiej podczerwieni (780-850 nm lub 900-1100 nm);
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b) detektoréw: zazwyczaj sa to fotodiody lub rurki fotopowielacza (PMT). Detektory mie-
rza intensywno$¢ zebranego $wiatla;

c) urzadzen do akwizycji danych: jest to zwykle komputer z urzadzeniami peryferyjnymi
oraz specjalistycznym oprogramowaniem, ktdre steruje zrédlem $wiatta, detektorem
oraz rejestruje dane.

Aparatura do badan fNIRS sklada sie z czepka z otworami montazowymi pod czujni-
ki (nadajniki oraz odbiorniki). Czujniki polaczone s3 z jednostka odbierajaca dane, ktéra
jest wyposazona w bateri¢. Zadaniem jednostki jest przesylanie danych do komputera PC
poprzez wykorzystanie Bluetooth dongle. Do polaczenia aparatury z dedykowanym opro-
gramowanie wykorzystywany jest klucz produktu na nosniku USB. Na rysunku 1 przedsta-
wiono elementy bezprzewodowej aparatury pomiarowej Artinis OctaMon-+.

a) czepek z zamontowanymi czujnikami; b) transmiter oraz zrédlo zasilania; ¢) klucz; d) odbiornik (Bluetooth
dongle)

Rys. 1. Aparatura do badan fNIRS

Zr6dlo: materialy wlasne

2. Korelaty neuronalne stosowane w badaniach neuromarketingowych

Termin ,korelaty neuronalne” odnosi si¢ do proceséw fizjologicznych i neurologicznych,
ktore sg zwigzane z okreslonym stanem psychicznym, takim jak percepcja, emocje czy po-
znanie. Innymi stowy, korelaty neuronalne odnoszg si¢ do zmian w aktywnos$ci moézgu,
ktore sg zwiazane z konkretnym do$wiadczeniem psychologicznym lub behawioralnym
(APA Dictionary of Psychology, 2023). Badajac te zmiany, mozna uzyska¢ wglad w podsta-
wowe procesy elektrochemiczne, ktére sg zwigzane z powstawaniem okreslonych mysli,
emocji lub wrazen. U podstaw neuronauki lezy teoria neuronalnych korelatéw $wiadomo-
sci (NCC), ktora stara sie wyjasni¢ zwigzek pomiedzy swiadomym doswiadczeniem a ak-
tywno$ciag moézgu. Zgodnie z t3 teorig uwaza sie, ze swiadome doswiadczenia wynikaja
z okreslonych wzorcoéw aktywnosci w moézgu. Idea NCC polega na tym, ze poprzez badanie
aktywnosci mozgu, ktéra wystepuje, gdy dana osoba doswiadcza okreslonego stanu $wia-
domosci, mozna zidentyfikowa¢ neuronalne podstawy tego do$wiadczenia (Block, 2005;
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Koch et al,, 2016). Rozwijajac powyzsza mygl, istota neuromarketingu jest badanie neuro-
nalnych korelatéw reklamy, czyli zmian w aktywno$ci okreslonych czesci mézgu czlowie-
ka, ktére wynikaja z jego reakcji na bodzce reklamowe i bedace tego wynikiem, pézniejsze
decyzje zakupowe. Do standéw $wiadomosci cztowieka, ktore moga zosta¢ wykorzystane
w badaniach neuromarketingowych mozemy zaliczy¢ miedzy innymi uwage, podejmo-
wanie decyzji (preferencje), pamig¢ oraz emocje takie jak przyjemnos¢, bdl, ztos¢ i zaufa-
nie. Wymienione wczesniej zjawiska poznawcze, emocjonalne i behawioralne zwigzane s3
z okreslonymi regionami i wzorcami aktywnosci mézgu, do ktérych zaliczamy:

» kore przedczotowa (PFC): region mdzgu, ktéry odgrywa kluczows role w funkcjach
kontroli poznawczej (Roberts et al., 2012). PFC jest zaangazowany w przetwarzanie in-
formacji, organizacj¢ behawioralna, uwage, osad i zdolno$¢ radzenia sobie z nowymi
doswiadczeniami oraz pamieé prospektywna (Miller, Cohen, 2001). Stwierdzono, ze
PFC jest aktywowana podczas podejmowania decyzji o zakupie (Cakir et al., 2015; Co-
lombo et al., 2016; Deppe et al., 2005; Lahmiri, 2016);

» wyspe (insula): region modzgu zaangazowany w interocepcje, czyli postrzeganie we-
wnetrznych stanéw ciata. Stwierdzono tez, ze wyspa jest aktywowana, gdy ludzie do-
swiadczaja uczucia przyjemnosci (Christensen, 2017; Naqvi et al., 2007; Naqvi, Be-
chara, 2009, 2010) lub bélu (Greenspan, Winfield, 1992; Isnard et al., 2011; Ostrowsky
et al., 2002; Segerdahl et al., 2015), a niektére badania sugeruja, ze aktywno$¢ w tym
regionie jest zwigzana z emocjonalnym przywigzaniem (uzaleznieniem) do produktu
(C.-Y. Chen et al., 2016; Turel et al., 2018);

« cialo migdalowate: region moézgu, ktdry jest zaangazowany w przetwarzanie emocji,
szczegblnie negatywnych, takich jak strach, zto§¢ (Davis, 1992; Davis, Whalen, 2000;
Gallagher, Chiba, 1996). Mozna zatem przyja¢, ze cialo migdalowate bedzie aktywowa-
ne podczas ogladania emocjonalnie sugestywnych przekazéw (np. reklamy, szczegdlnie
zawierajace bodzce awersyjne);

« prazkowie brzuszne (ventral striatum): region mézgu, ktory jest zaangazowany w prze-
twarzanie przyjemnych doswiadczen, nagrody (Caseras et al., 2013; Daniel, Pollmann,
2014; Fliessbach et al., 2008; Pagnoni et al., 2002; Telzer, 2016). Stwierdzono, Ze jest ono
aktywowane, gdy ludzie ogladaja reklamy pozadanych produktéw (Ariely, Berns, 2010;
Cirneci et al., 2014);

« brzuszno-boczna kora przedczotowa (VLPFC): region mdzgu zaangazowany w pozna-
nie spoteczne i myslenie autoreferencyjne (Buckholtz, 2015; Rilling et al., 2008; Ste-
inbeis et al., 2012). Stwierdzono, ze VLPFC aktywuje si¢, gdy ludzie ogladajg reklamy
zawierajace odwolania spoleczne;

o kora przedniego zakretu obreczy (ACC): region mdzgu zaangazowany w rozpozna-
wanie twarzy (Caruana et al., 2017; Giannakopoulos et al., 2000; Morita et al., 2014).
Stwierdzono, ze jest on aktywowany podczas ogladania logo marki, a niektére badania
sugerujg, ze aktywnos¢ w tym regionie jest zwigzana z postrzeganiem tozsamosci marki
(Deppe et al., 2007; Schaefer, Rotte, 2007);
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« grzbietowa przednia kora zakretu obreczy (dACC) i sieci czolowo-ciemieniowe (FPN):
region mdzgu zaangazowany w procesy zwigzane z kontrolg poznawczg i alokacja uwa-
gi. Regiony te sg aktywowane, gdy osobie prezentowany jest bodziec i wymaga si¢ od
niej, aby na niego zwrécila uwage (Fani et al., 2012; Rajan et al.,, 2019; D. Weissman
et al., 2003; D.H. Weissman et al., 2005);

o przysrodkowy plat skroniowy i hipokamp: region mézgu zaangazowany w procesy
zwigzane z pamiecia. Regiony te sa aktywowane, gdy osoba otrzymuje bodziec i musi
go zapamietac¢ (Davachi et al., 2003; Mayes et al., 2007; L. Squire et al., 2004; L.R. Squire,
Zola-Morgan, 1991; Staresina et al., 2013; Wixted, Squire, 2011);

o brzuszno-przysrodkowa kora przedczotowa (vmPFC): region mdzgu zaangazowany
w procesy zwigzane z podejmowaniem decyzji (Bechara et al., 1999; Fellows, Farah,
2007; Hare et al., 2009; Hebscher, Gilboa, 2016; Hiser, Koenigs, 2018; Weilbacher et al.,
2016) i zaufaniem (Bellucci et al., 2019; Haas et al., 2015). Niektore badania sugeruja,
ze aktywnos$¢ w tym regionie jest zwigzana z doswiadczeniami dotyczacymi konkretnej
marki (Aditya, 2018; Balconi et al., 2014; Gang et al., 2012; Sebastian V, 2014; Touhami
etal., 2011).

3. Procedura badawcza

Typowa procedura badawcza przy zastosowaniu systemu fNIRS obejmuje zazwyczaj naste-
pujace etapy:

1.

Rekrutacja uczestnikéw: do badan neuromarketingowych zapraszane sg zazwyczaj do-
roste, zdrowe osoby, jednakze konkretne kryteria wiaczenia i wylgczenia uzaleznione
s3 od pytania badawczego i projektu badania. Wybrani uczestnicy powinni zosta¢ po-
informowani o procedurach, ryzyku i korzysciach zwiazanych z badaniem oraz wyra-
zi¢ na nie $wiadomg zgode. Uczestnicy powinni zosta¢ réwniez sprawdzeni pod katem
wszelkich warunkéw medycznych lub psychologicznych, ktére moga wplyna¢ na ich
zdolno$¢ do udziatu w badaniu (np. spozycie kawy, napojoéw energetycznych, stosowa-
nie niektorych lekdw, posiadanie metalowych implantéw lub tatuazy gtowy). Rzecza
bardzo istotng jest takze wczesniejsze uzyskanie zezwolenia na przeprowadzenie nie-
medycznych badan naukowych z udzialem ludzi od wtasciwej komisji bioetyczne;.
Przygotowanie eksperymentu: przed przystgpieniem do eksperymentu nalezy przygo-
towac zestaw odpowiednich bodzcdw, ktdre beda prezentowane uczestnikom podczas
badan. Moga to by¢ bodzce wizualne, stuchowe lub innego rodzaju (reklamy, opako-
wania produktéw lub loga marek), ktére sg zgodne z przyjeta hipoteza i paradygmatem
badan. Mozna do tego celu zastosowa¢ dedykowane oprogramowanie, np. PsychoPy
(Peirce et al., 2019) lub Open Sesame (Mathot et al., 2012; Mathot, March, 2022), ktére
znacznie upraszcza procedure badawczg i jest kompatybilne z wiekszos$cia aparatury
badawczej dostepnej na rynku.
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5)

a)

b)

©)

Przygotowanie aparatury: przed rozpoczeciem badania nalezy odpowiednio ustawi¢
i skalibrowa¢ aparature fNIRS. Kwestig kluczowa ze wzgledu na jako$¢ pozyskiwanych
danych jest prawidlowe dopasowanie czepka z czujnikami (optodami). Przed zaloze-
niem czepka powierzchnia skory glowy powinna by¢ oczyszczona, a wlosy odpowied-
nio ulozone, aby zminimalizowa¢ efekty optycznego rozproszenia. Umieszczenie optod
w czepku jest zwykle oparte na Miedzynarodowym Systemie 10-20, ktory jest znor-
malizowanym systemem pozycjonowania elektrod i optod na skérze glowy (Homan
et al., 1987; Okamoto et al.,, 2004). Czepek i optody powinny $cisle przylega¢ do skory
glowy, aby zminimalizowac¢ efekty wszelkich artefaktéw ruchowych. Czujniki powinny
by¢ rozmieszczone w taki sposob, aby obejmowaty regiony zainteresowania odpowied-
nie dla przyjetej hipotezy badawczej, np. jesli chcemy zbada¢ neuronalne korelaty uwagi
wzrokowej, optody powinny by¢ umieszczone nad regionami moézgu, o ktérych wiado-
mo, Ze s3 zaangazowane w przetwarzanie wzrokowe, takimi jak platy potyliczne. Liczba
uzytych optod powinna by¢ tak dobrana, aby zapewni¢ odpowiednig wielkos¢ probki
i zminimalizowa¢ skutki ewentualnych ograniczen rozdzielczosci przestrzenne;j.
Eksperyment badawczy: podczas trwania eksperymentu badawczego uczestnicy sa wy-
stawiani na dzialanie zaprojektowanych wczesniej bodzcow, takich jak reklamy, opako-
wania produktow, loga marek itp., podczas gdy system fNIRS rejestruje dane dotyczace
zmiany natlenienia w réznych regionach ich mézgéw. W celu ograniczenia powstawania
artefaktow (zaklocen) w rejestrowanych danych, bardzo wazne jest zapewnienie odpo-
wiednich warunkéw do przeprowadzenia eksperymentu. Uczestnicy powinni by¢ usa-
dzeni w wygodnej pozycji, ktéra pozwala im na ogladanie bodzcéw przy jednoczesnym
zminimalizowaniu ruchéw glowy. Pomieszczenie, w ktorym przeprowadza sie badanie,
powinno by¢ o$wietlone stabym, rozproszonym s$wiatlem, aby zminimalizowac¢ interfe-
rencje otoczenia z sygnatami z aparatury fNIRS. Nalezy utrzymywa¢ tam cisze, komfor-
towa temperature i poziom wilgotnosci, aby zminimalizowa¢ dyskomfort uczestnikow
i zapewni¢ prawidtowe dzialanie aparatury. Pomieszczenie powinno by¢ takze wolne od
zakldcen elektromagnetycznych (telefony komorkowe, sieci bezprzewodowe i inne urza-
dzenia elektroniczne), ktére mogtyby wptynac na sygnaly z urzadzen fNIRS.

Analiza danych: po zebraniu danych s3 one analizowane w celu identyfikacji wzorcow
aktywnosci mozgu, ktdre sg zwigzane z réznymi rodzajami bodzcéw. Analiza ta obej-
muje zwykle nastepujace etapy:

wstepne przetwarzanie danych: surowe dane zebrane przez sprzet NIRS s3 wstepnie
przetwarzane w celu usunigcia wszelkich artefaktow, takich jak ruchy gtowy lub za-
ktocenia elektromagnetyczne. Ten krok zazwyczaj obejmuje takze filtrowanie danych,
usuwanie wszelkich zlych kanatéw i interpolacje brakujacych danych;

konwersja danych: wstepnie przetworzone dane zostajg przeksztalcone w sygnaty, ktére
odzwierciedlajg zmiany stezenia natlenionej i odtlenionej hemoglobiny (HbO i HbR)
w réznych regionach mozgu;

analiza statystyczna: sygnaly z etapu konwersji danych s3 nastgpnie analizowane przy
uzyciu réznych technik, takich jak statystyczne mapowanie parametryczne (SPM) lub
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analiza niezaleznych skladowych (ICA), w celu zidentyfikowania regionéw mézgu, kto-

re wykazuja znaczace zmiany aktywnoséci w odpowiedzi na bodzce;

d) wizualizacja danych: wyniki analizy statystycznej moga by¢ wizualizowane przy uzyciu
réznych technik, takich jak mapy aktywacji lub wykresy serii czasowych, aby pomoc
w ich interpretacji;

e) interpretacja: wyniki analizy danych powinny by¢ interpretowane w kontekscie pytania
badawczego i wczesniejszych badan w celu zidentyfikowania neuronalnych korelatow
badanego procesu.

Jednym z najbardziej popularnych programéw do analizy danych fNIRS i tworzenia
map aktywacji mozgu jest zestaw narzedzi MATLAB - Homer 3 i AtlasViewer (Aasted et al.,
2015; Okamoto et al., 2004). Bardziej zaawansowani uzytkownicy moga skorzysta¢ rdwniez
z zestawu narzedzi MNE-NIRS (Luke et al., 2021) funkcjonujacym w $rodowisku progra-
mistycznym Python.

Podsumowanie

Wykorzystanie spektroskopii w bliskiej podczerwieni (fNIRS) w badaniach neuromarketin-
gowych moze dostarczy¢ cennych informacji na temat zachowan i decyzji konsumentow. Jest
to nowa, nieinwazyjna i stosunkowo tania metoda neuroobrazowania, umoiliwiaje}ca pomiar
poziomu natlenienia krwi w mdzgu, ktéry odzwierciedla zmiany aktywnoéci neuronalnej
w jego okreslonych regionach. Dzigki tym cechom metoda fNIRS moze by¢ z powodzeniem
stosowana do badania neuronalnych korelatéw reakcji na reklame i marke, jak réwniez do
pomiaru zajeto$ci uwagi i pamieci roboczej podczas ekspozycji na materiaty marketingowe.

Do kluczowych zalet systeméw neuroobrazowania opartych na metodzie NIRS za-
liczy¢ nalezy ich dos$¢ duza rozdzielczo$¢ przestrzenng, odporno$¢ na zakldcenia i po-
wstawanie artefaktow, a takze mobilnos¢ aparatury badawczej, jej stosunkowo niska cena
i stosunkowo prosta obstuga. Spektroskopia w bliskiej podczerwieni moze by¢ réwniez sto-
sowana w pofaczeniu z innymi metodami neuroobrazowania, takimi jak eyetracking lub
elektroencefalografia (EEG), co pozwala zniwelowac jej wady (do$¢ niska rozdzielczos¢ cza-
sowa) i zapewnic¢ pelniejszy obraz proceséw neuronalnych lezacych u podstaw zachowan
konsumenckich.

Ciekawg perspektywa rozwoju badan neuromarketingowych z zastosowaniem syste-
moéw NIRS jest hiperskanowanie, czyli jednoczesna rejestracja aktywnos$ci neuronalnej
wielu osob. W kontekscie badan neuromarketingowych, hiperskanowanie za pomocg fNIRS
moze by¢ wykorzystane do badania interakeji spotecznych miedzy uczestnikami i ich wpty-
wu na decyzje konsumenckie.

Warto zauwazy¢, ze cho¢ wykorzystanie technik neuroobrazowania w marketingu ma
bardzo duzy potencjal badawczy, nie jest tez pozbawione ograniczen. Analiza skanéw mdzgu
i interpretacja wynikow jest dos¢ skomplikowana i wymaga od badacza specjalistycznej, in-
terdyscyplinarnej wiedzy z dziedzin takich jak biologia, neurologia, psychologia kognitywna,
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marketing, ale takze informatyka, programowanie, statystyka, a nawet cybernetyka. Neuro-
marketing budzi réwniez pewne obawy natury etycznej, poniewaz mozliwo$¢ komercyjnego
wykorzystania wynikéw takich badan moze rodzi¢ dylematy zwigzane z prywatnoscia, ochro-
ng danych biometrycznych, a przede wszystkim ze swobodg i autonomia wyboru produktow.
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THE USE OF NEAR-INFRARED SPECTROSCOPY IN MARKETING RESEARCH

Summary

For many years, marketing specialists have been striving to reach potential consumers with their
offer and convince them to use a specific product or service. Today, in addition to traditional meth-
ods of surveying consumer opinions, neuromarketing, i.e., the use of measurement tools used in
scientific psychophysiological research and knowledge of human behavior in the process of opti-
mizing marketing stimuli, is gaining popularity. One of the newest and most promising methods
of monitoring the biochemical activity of the human brain is near-infrared spectroscopy (fNIRS),
which makes it possible to study the unconscious neural processes that control, among other things,
customer behavior. The purpose of the chapter is to try to determine the possibility of using near-in-
frared spectroscopy in marketing research. In the course of the research work, the implementation
of NIRS in marketing research and the corresponding research procedures and paradigms will be
presented, as well as the possibilities and limitations of using this method and the prospects for its
development will be identified.
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