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SEOWO WSTEPNE

W obliczu przemian technologicznych, spotecznych i gospodarczych marketing staje sie
kluczowa funkcja zarzadzania strategicznego w organizacjach. Dynamiczne zmiany
w zachowaniach konsumentdow, rosngca rola mediéw cyfrowych, a takze coraz wieksze
znaczenie autentycznosci i zaufania w komunikacji marki stawiajg przed menedzerami, ale
i badaczami nowe pytania o dalsze kierunki rozwoju wspotczesnych praktyk marketingowych.
Nasza monografia jest odpowiedzig na te wyzwania. Zawiera dziesie¢ interdyscyplinarnych
rozdziatow przygotowanych przez mtodych naukowcdw, osadzonych w kontekscie realnych
problemdéw rynkowych, spotecznych itechnologicznych. Prezentujg szerokie spektrum
wspotczesnych podejsé do marketingu, od klasycznych analiz strategicznych po perspektywy
zwigzane z wykorzystaniem sztucznej inteligencji, employer brandingu, marketingu

politycznego czy zarzadzania kryzysem w mediach spotecznosciowych.

Na szczegdlne wyrdznienie zastuguje rozdziat otwierajgcy opracowanie - dr. Antoniego Kotka,
pt. ,Wojny marketingowe: analiza strategii konkurencyjnych na przykfadzie wybranych case
study”. Badacz w kompleksowy sposdb ukazuje zmagania przedsiebiorstw w realiach
intensywnej rywalizacji rynkowej. Autor podejmuje analize kampanii reklamowych, narracji
marki iinnowacji produktowych, wskazujagc na strategiczne znaczenie elastycznosci
i storytellingu w budowaniu przewagi konkurencyjnej. Tekst ten stanowi nie tylko wktad
w rozwoj wiedzy o zarzgdzaniu marketingowym, lecz réwniez wartosciowe Zrdédto inspiracji

dla praktykéw biznesu i innych akademikéw.

W kolejnych rozdziatach monografii podjeto tematyke:

e komunikacji marketingowej w edukacji publicznej (Natalia Banas), podkreslajac
potrzebe spdjnych dziatan promocyjnych szkét podstawowych w  kontekscie
demograficznego spadku liczby uczniow;

e psychologicznych determinant zaufania do Al w srodowisku pracy (Julia Btaszczyk), co
otwiera wazny watek z pogranicza marketingu wewnetrznego i zarzgdzania zespofami
w dobie cyfryzacji;

e potencjatu sztucznej inteligencji w transformacji wspoétczesnego marketingu (Michat
Cymerys i Alicja Kucharska), gdzie autorzy badajg zarowno szanse, jak i ryzyka zwigzane

z automatyzacjg procesow marketingowych.



W monografii uwzgledniono takze kontekst spotecznej odpowiedzialnosci i autentycznosci
komunikacji marek, analizujgc przypadki:
e employer brandingu kierowanego do pokolenia Z (Jagoda Herman-Mrozik);
e komunikacji festiwali muzycznych z mtodymi konsumentami (Zuzanna Kojder);
e granicy miedzy marketingiem a manipulacjg w Swietle decyzji Prezesa UOKiK (Patryk
Kral);
e wykorzystania nostalgii jako narzedzia wptywu na zachowania konsumenckie (Julia

Michalska).

Przed ostatnia pozycja, ale réwnie wazna - tekst Aleksandry Musidlak ukazuje, jak media
spotecznosciowe mogg sta¢ sie narzedziem odbudowy wizerunku marki w sytuacjach
kryzysowych. Natomiast zamykajacy monografie artykut mtodych naukowcéw - Mateusza
Stebnera, Cezarego Mikusia oraz Wojciecha Niziotka wnosi swieze spojrzenie na nowoczesny
marketing polityczny, ukazujgc jego skutecznosc¢ i kontrowersje z perspektywy mtodego

elektoratu.

Wartoscig dodang niniejszej publikacji w naszej ocenie jest nie tylko zrdznicowanie
tematyczne, ale rowniez interdyscyplinarnos¢ podejs¢ i zakorzenienie analiz w konkretnych
przypadkach. Rozdziaty poszczegdlnych autoréw odwotujg sie do aktualnych badan, trendow
rynkowych i zmian kulturowych, dzieki czemu monografia stanowi pewien wktad w rozwdj

wiedzy z zakresu marketingu, w tym strategii, oraz zarzadzania, a takze komunikacji rynkowej.

Liczymy, ze publikacja ta moze rowniez petni¢ funkcje inspirujgcego przewodnika dla
studentow, ktérzy chcg pogtebi¢ rozumienie mechanizmdéw wspdtczesnego marketingu oraz
jego roli wbudowaniu konkurencyjnosci organizacji. Szczegdlnie zachecamy do lektury
doktorantow, dla ktérych tom ten moze stanowié punkt wyjscia do formutowania wtasnych
problemdédw badawczych, eksplorowania innowacyjnych tematéw i rozwijania swoich
umiejetnosci publikacyjnych. Autorzy rozdziatdw, czesto bedgcy rowniez na wczesnym etapie
kariery naukowej — pokazujg, ze odwazne pytania badawcze, rzetelna analiza i dbatos¢
o warsztat metodyczny sg dostepne takze dla mtodego pokolenia badaczy. Lektura moze
zatem nie tylko wzbogaci¢ wiedze, ale izacheci¢ do aktywnego uczestnictwa w zyciu

naukowym, np. poprzez udziat w konferencjach, publikacje czy wtasne projekty badawcze.



Pragniemy podziekowa¢ wszystkim Autorom za wykazany poziom merytoryczny tekstow,
a przysztych Czytelnikdw — w szczegdlnosci studentow i doktorantéw — zaprosi¢ do refleksji
oraz wykorzystania przedstawionych w monografii idei w swojej przysztej pracy naukowej

i zawodowej.

Redaktorzy naukowi

dr Adam Weinert & dr Tomasz Zawadzki



dr ANTONI KOLEK

Wojny marketingowe: analiza strategii konkurencyjnych na przyktadzie

wybranych case study

Akademia Leona Kozminskiego

Streszczenie

Artykut podejmuje temat wojen marketingowych jako istotnego zjawiska we wspotczesnym zarzgdzaniu
i marketingu. Celem pracy jest analiza i pordwnanie strategii marketingowych stosowanych w warunkach
intensywnej konkurencji, ze szczegdlnym uwzglednieniem kampanii reklamowych, innowacji produktowych,
storytellingu oraz elastycznosci dziatan firm. Na podstawie studiow przypadkéw omoéwiono skutecznosc réznych
podej$¢ marketingowych oraz ich wptyw na pozycje konkurencyjng przedsiebiorstw. Artykut wypetnia luke
badawczg dotyczgca kompleksowe] analizy strategii wojen marketingowych w réznych branzach i kontekstach
rynkowych, uwzgledniajgc réwniez role nowych technologii i mediéw cyfrowych. Przedstawione wnioski majg na
celu dostarczenie praktycznych rekomendacji dla menedzerdw i specjalistéw ds. marketingu.

Stowa kluczowe: wojny marketingowe, strategie marketingowe, konkurencja, storytelling, lojalnos¢
konsumencka, innowacje, media cyfrowe.

Wstep

Wojny marketingowe to zjawisko, ktore od lat przycigga uwage zarowno praktykéw biznesu,
jak i badaczy naukowych. Termin ten odnosi sie do intensywnej rywalizacji miedzy firmami,
ktore dazg do zdobycia przewagi konkurencyjnej na rynku poprzez agresywne i czesto
innowacyjne dziatania marketingowe. Jak zauwazaja Keller i Kotler!, wojny marketingowe to
nie tylko walka o udziat w rynku, ale takze o umysty i serca konsumentéw, co podkresla ich
strategiczne znaczenie w budowaniu silnych marek. W literaturze zarzgdzania i marketingu
istnieje wiele opracowan poswieconych analizie poszczegdlnych elementéw wojen
marketingowych, takich jak strategie cenowe, kampanie reklamowe, czy dziatania

brandingowe?.

Pomimo szerokiego zainteresowania tematem rywalizacji marketingowej, nadal mozna
zauwazy¢ luke badawczg w zakresie kompleksowego i porownawczego badania strategii
marketingowych stosowanych w ramach wojen marketingowych na réznych rynkach
i wréznych branzach. Wiekszos¢ publikacji skupia sie na pojedynczych przypadkach lub

wybranych aspektach, nie podejmujac holistycznej analizy, ktéra pozwolitaby wyciggnac

1P, Kotler, K.L. Keller, Marketing management (15th ed.). Pearson 2016
2 R.M. Grant, Contemporary strategy analysis (11th ed.). Wiley 2021
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uniwersalne wnioski dotyczace efektywnosci tych strategii. Ponadto, dynamiczne zmiany
technologiczne i rozwdj medidéw cyfrowych wprowadzajg nowe narzedzia i wyzwania, ktore

wymagajg aktualizacji istniejgcej wiedzy3.

W zwigzku z tym, problem badawczy niniejszego artykutu mozna sformutowac nastepujgco:
Jakie strategie marketingowe sg najczesciej stosowane w ramach wojen marketingowych i jak

wptywajg one na skutecznos$¢ konkurencji firm na wybranych rynkach?
W celu odpowiedzi na ten problem postawiono nastepujgce hipotezy badawcze:

e HI1: Agresywne kampanie reklamowe i innowacje produktowe sg kluczowymi

czynnikami decydujacymi o sukcesie w wojnach marketingowych.

e H2: Strategie oparte na storytellingu i emocjonalnym angazowaniu konsumentéw

prowadzg do wyzszej lojalnosci wobec marki w warunkach intensywnej konkurenciji.

e H3: Firmy stosujace elastyczne i zwinne strategie marketingowe lepiej radzg sobie

z dynamicznymi zmianami rynkowymi podczas konfliktéw marketingowych.

Celem artykutu jest zatem analiza i poréwnanie wybranych strategii marketingowych
stosowanych w ramach wojen marketingowych na przykfadzie kilku znanych case study.
Przeprowadzenie takiej analizy pozwoli na identyfikacje czynnikdw sukcesu oraz wyzwan

zwigzanych z prowadzeniem konkurencyjnych dziatann marketingowych.

W kolejnych czesciach pracy zostang omdwione teoretyczne podstawy wojen
marketingowych, przedstawione szczegétowe analizy wybranych przypadkéw, a takze

wyciggniete wnioski i rekomendacje dla praktykéw zarzadzania.

Przeglad literatury - teoretyczne podstawy wojen marketingowych

Wojny marketingowe definiuje sie jako intensywne, systematyczne i zorganizowane dziatania
konkurencyjne podejmowane przez firmy w celu zdobycia lub utrzymania przewagi rynkowe;.
Wedtug Kotlera i Kellera?, sg to strategiczne starcia, ktére wykraczajg poza tradycyjne ramy
konkurencji, angazujac roznorodne narzedzia marketingowe, takie jak kampanie reklamowe,

promocje, innowacje produktowe, a takze taktyki cenowe i komunikacyjne.

3V. Kumar, L. Aksoy, B. Donkers, R. Venkatesan, T. Wiesel, S. Tillmanns, Undervalued or overvalued customers:
Capturing total customer engagement value. Journal of Service Research, 13(3), 2020
4P. Kotler, K.L. Keller, Marketing management (15th ed.). Pearson 2016
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W przeciwienstwie do standardowej konkurencji, wojny marketingowe charakteryzujg sie
wysokim stopniem agresywnosci oraz ciggtoscig dziatan, czesto prowadzgc do dtugotrwatego

konfliktu miedzy rywalizujgcymi firmami®.

W ramach wojen marketingowych przedsiebiorstwa wykorzystujg rézne strategie, ktore

mozna podzieli¢ na trzy gtéwne kategorie:

e Strategie cenowe: obejmujg agresywne obnizki cen, promocje, czy polityke rabatows,
majgce na celu przyciggniecie klientdow i podwazenie pozycji konkurenta®. Czesto sg
stosowane jako narzedzie szybkiego zdobywania udziatu w rynku, jednak moga

prowadzi¢ do wojny cenowej i obnizenia marz.

e Strategie komunikacyjne: obejmujg kampanie reklamowe, public relations, aktywnosci
w mediach spofecznosciowych oraz sponsoring. Celem jest nie tylko informowanie
o produktach, ale takze kreowanie emocjonalnej wiezi z konsumentem oraz

budowanie wizerunku marki’.

e Strategie produktowe: koncentrujg sie na wprowadzaniu innowacji, rozszerzaniu
asortymentu, poprawie jakosci i unikalnosci produktéw. To podejscie pozwala firmom

wyréznié sie na rynku i zbudowaé przewage konkurencyjnga niezalezng od ceny?.

Jesli przyjaé, ze innowacje odgrywajg kluczowg role w wojnach marketingowych, gdyz
umozliwiajg firmom tworzenie unikalnych ofert, ktére sg trudne do skopiowania przez
konkurencje nalezy zatozyé, ze to wtasnie nowosci mogg by¢ Zzrodtem napie¢ na rynku.
Innowacyjne produkty i ustugi czesto stajg sie podstawg do budowania silnej marki

i zdobywania lojalnosci klientow?.

Branding z kolei jest narzedziem, ktére pozwala na stworzenie rozpoznawalnej i wartosSciowe;j
tozsamosci firmy, co jest szczegdlnie istotne w kontekscie intensywnej konkurencji. Silna
marka moze by¢ postrzegana jako gwarancja jakosci i bezpieczennstwa wyboru, co zwieksza

przewage rynkowa przedsiebiorstwa?®.

5 A. Smith, Marketing Warfare in the Digital Age. Oxford Business Press 2018

6 M. Porter, Competitive Strategy: Techniques for Analyzing Industries and Competitors. Free Press, 1980

7 R.M. Grant, Contemporary strategy analysis (11th ed.). Wiley 2021

8V. Kumar, L. Aksoy, B. Donkers, R. Venkatesan, T. Wiesel, S. Tillmanns, Undervalued or overvalued customers:
Capturing total customer engagement value. Journal of Service Research, 13(3), 2020

% J. Schumpeter, Capitalism, Socialism and Democracy. Harper & Brothers, 1942

10D, Aaker, Building Strong Brands. Free Press, 1996



Komunikacja marketingowa, obejmujgca zaréwno tradycyjne media, jak i nowoczesne kanaty
cyfrowe, jest niezbedna do skutecznego przekazywania wartosci marki oraz angazowania
konsumentéw. W wojnach marketingowych szybkie i precyzyjne reagowanie na dziatania

konkurentéw za pomoca efektywnej komunikacji moze decydowaé o sukcesie kampaniit?.

Wspotczesny marketing coraz czesciej opiera sie na wykorzystaniu emocji oraz narracji, ktére
pomagajg budowacd gtebszg wiez z konsumentami. Storytelling — czyli opowiadanie historii
zwigzanych z markg — umozliwia stworzenie autentycznego i angazujgcego przekazu, ktéry

wyrdznia firme na tle konkurencji2.

Emocje odgrywajg kluczowa role w procesie podejmowania decyzji zakupowych, dlatego
marki, ktore potrafig skutecznie wzbudzaé¢ pozytywne uczucia, zyskujg lojalnych klientow
i zwiekszajg swojg odporno$¢ na ataki konkurencji'®. W wojnach marketingowych storytelling
staje sie zatem strategicznym narzedziem, ktére nie tylko informuje, ale przede wszystkim

angazuje i buduje trwate relacje z odbiorcami.

Wyniki badan

W niniejszym artykule zastosowano podejscie jakosciowe oparte na analizie studiow
przypadku (case study), ktore umozliwia szczegdtowe i wieloaspektowe zbadanie strategii
marketingowych stosowanych w ramach wojen marketingowych. Metoda ta pozwala na
gteboky analize ztozonych proceséw i dziatan marketingowych, a takze na identyfikacje

czynnikdw sukcesu i wyzwan, ktore sg czesto pomijane w badaniach ilosciowych.
Analiza case study obejmowata wielowymiarowe zrédta danych, takie jak:
e materiaty promocyjne i reklamowe (spoty, billboardy, kampanie internetowe),
e raporty rynkowe i analizy branzowe,
e publikacje branzowe oraz artykuty naukowe dotyczgce badanych firm i ich strategii,

e dane dotyczace udziatu w rynku i wynikéw finansowych, ktére umozliwiajg ocene

efektywnosci podejmowanych dziatan marketingowych.

11 C. Fill Marketing Communications: Brands, Experiences and Participation. Pearson 2013
12 K. Fog, C., Budtz, P. Munch, S. Blanchette, Storytelling: Branding in practice, Springer 2010
13 R. Plutchik, Emotion: Theory, Research, and Experience. Academic Press 1980
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Podejscie to pozwala na triangulacje danych oraz zwieksza wiarygodnos¢ uzyskanych

wynikéw.

Kryteria wyboru przyktadéw case study obejmowaty zaréwno znaczenie rynkowe gdyz
wybrane firmy sg liderami w swoich branzach i majg dobrze udokumentowang historie
rywalizacji marketingowej, ale takze réznorodnosé sektorowa, gdyz podmioty reprezentujgce
rozne branze pozwalajg uchwyci¢ dziatania marketingowe i poréwnac rézne podejscia do
rywalizacji marketingowej. Dzieki tak sformutowanym kryteriom analiza uzyskuje szeroki
i reprezentatywny charakter, co pozwala na wyciggniecie bardziej uniwersalnych wnioskow

dotyczacych strategii marketingowych stosowanych w intensywnej konkurencji.

Case study 1: Coca-Cola vs Pepsi

Rywalizacja miedzy Coca-Colg a Pepsim to jedna z najbardziej znanych i dtugotrwatych wojen
marketingowych w historii biznesu. Obie marki, bedace liderami rynku napojéw gazowanych
na swiecie, od dekad rywalizujg o uwage i lojalnos¢ konsumentow, stosujgc zréznicowane
strategie marketingowe. Konflikt ten rozpoczat sie juz na poczatku XX wieku i od tego czasu
nieustannie przybierat na intensywnosci, obejmujac kolejne rynki geograficzne i segmenty

konsumentow.

Konkurencja ta nie ogranicza sie jedynie do ceny i smaku produktow — to réwniez walka
o wizerunek, emocje, a nawet wartosci kulturowe, co sprawia, ze jest to klasyczny przyktad

wojny marketingowej na globalng skale'4.

Wojna marketingowa Coca-Coli i Pepsiego obejmuje szereg réznorodnych dziatan, sposréd
ktorych najwazniejsze to kampanie Pepsi Challenge: W latach 70. Pepsi wprowadzita kampanie
,Pepsi Challenge”, polegajacg na organizowaniu testéw slepego smaku, gdzie konsumenci
wybierali miedzy Pepsi a Coca-Colg. Kampania ta miata na celu bezposrednie kwestionowanie
dominacji Coca-Coli, zwiekszajac rozpoznawalnosé marki Pepsi i budujgc narracje opartg na
przewadze smaku?®>. Takze sponsoring i aktywnosci eventowe: Obie firmy inwestowaty
znaczne $rodki w sponsoring wydarzen sportowych, muzycznych i kulturalnych, aby budowaé

emocjonalne powigzania z konsumentami. Coca-Cola zyskata m.in. silng obecnos$¢ na

14 E. Schlosser, Fast food nation: The dark side of the all-American meal. Houghton Mifflin Harcourt, 2001
15 K. L. Keller, Strategic brand management: Building, measuring, and managing brand equity (4th ed.). Pearson,
2016
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igrzyskach olimpijskich, podczas gdy Pepsi koncentrowata sie na wspodtpracy z gwiazdami
muzyki pop?®. Jak réwniez innowacje produktowe, gdyz obydwie marki stale rozwijaty swoje
portfolio, wprowadzajgc nowe warianty smakowe, produkty niskokaloryczne czy napoje
funkcjonalne, odpowiadajgc na zmieniajace sie preferencje konsumentéw i rosngca

$wiadomos¢ zdrowotna?’.

Nalezy takze dostrzec kampanie reklamowe, gdyz zarowno Coca-Cola, jak i Pepsi stosowaty
emocjonalne kampanie reklamowe, ktére budowaty pozytywne skojarzenia z marka,

wykorzystujac storytelling i celebrytéw, co wzmacniato wiez z klientami?®.

Strategie marketingowe prowadzone przez Coca-Cole i Pepsiego miaty znaczacy wptyw na
ksztatt rynku napojow gazowanych. Kampania ,Pepsi Challenge” byta przetomowa,
zwiekszajgc udziat Pepsiego w rynku oraz wymuszajgc na Coca-Coli podjecie dziatan
obronnych, takich jak wprowadzenie nowej formuty napoju (,,New Coke”) w 1985 roku, choé

zakonczyto sie to dla firmy niepowodzeniem?.

Sponsoring i kampanie emocjonalne przyczynity sie do zbudowania silnych i lojalnych grup
konsumentéw, co utrudniato konkurentowi szybkie zdobycie przewagi. Innowacje
produktowe pozwalaty firmom na dywersyfikacje oferty i dostosowanie sie do zmieniajacych

sie trenddw, co byto kluczowe dla utrzymania udziatu rynkowego w dtugim okresie?°.

Mozna zatem wskaza¢, ze wojna marketingowa miedzy Coca-Colg a Pepsim pokazatfa, ze
sukces w konkurencji wymaga ztozonego podejscia, tgczacego dziatania komunikacyjne,
produktowe oraz strategiczne decyzje biznesowe. Efektywnos¢ tych dziatan przejawia sie
w utrzymaniu dominujgcej pozycji obu marek na rynku $wiatowym oraz w ich zdolnosci do

ciggtego angazowania kolejnych pokolen konsumentow.

Case study 2: Nike vs Adidas

Rywalizacja pomiedzy Nike a Adidas nalezy do najbardziej intensywnych i rozpoznawalnych

w sektorze odziezy i obuwia sportowego. Obie firmy od dekad dominujg na rynku globalnym,

16 R.M. Grant, Contemporary strategy analysis (11th ed.). Wiley 2021

17y, Kumar, L. Aksoy, B. Donkers, R. Venkatesan, T. Wiesel, S. Tillmanns, Undervalued or overvalued customers:
Capturing total customer engagement value. Journal of Service Research, 13(3), 2020

8 K. Fog, C., Budtz, P. Munch, S. Blanchette, Storytelling: Branding in practice, Springer 2010

19 E. Schlosser, Fast food nation: The dark side of the all-American meal. Houghton Mifflin Harcourt, 2001

20y, Kumar, L. Aksoy, B. Donkers, R. Venkatesan, T. Wiesel, S. Tillmanns, Undervalued or overvalued customers:
Capturing total customer engagement value. Journal of Service Research, 13(3), 2020
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stale walczac o uwage konsumentdéw i udziaty rynkowe. Rynek ten charakteryzuje sie silng
presjg innowacji, zmieniajgcymi sie trendami modowymi oraz rosngcym znaczeniem
marketingu emocjonalnego. Konflikt miedzy Nike a Adidas obejmuje zaréwno segment
produktow premium, jak i masowych, a takze rdzne kategorie sportowe, co czyni ich

rywalizacje wielowymiarowa i ztozona.

Kluczowym elementem strategii obu marek sg szeroko zakrojone dziatania sponsoringowe.
Nike od lat wspodtpracuje z czotowymi sportowcami i druzynami na catym swiecie, takimi jak
Michael Jordan, Serena W.illiams czy Cristiano Ronaldo, wykorzystujgc ich wizerunki
w kampaniach reklamowych, ktére podkreslajg wartosci wytrwatosci, sukcesu i pas;ji?l.
Podobnie Adidas inwestuje w ambasadorow takich jak Lionel Messi, Kanye West czy Pharrell

Williams, co pozwala faczyé Swiat sportu z kulturg popularng i moda uliczna.

Storytelling obu marek opiera sie na budowaniu narracji motywujgcych konsumentéw do
dziatania i przekraczania wiasnych granic. Nike stynie ze swojego sloganu ,Just Do It”, ktory
stat sie symbolem determinacji i aktywnosci, podczas gdy Adidas skupia sie na tgczeniu

innowacji technologicznych z autentycznym stylem zycia?2.

Dodatkowo obie firmy wykorzystujg media spotecznosciowe do angazowania odbiorcow,
tworzac interaktywne kampanie, ktore zachecajg do dzielenia sie swoimi historiami

i doswiadczeniami, co wzmacnia wiez z marka.

Strategie marketingowe Nike i Adidas przyniosty obu firmom znaczace sukcesy, cho¢ z réznymi
rezultatami na réznych rynkach. Nike utrzymuje pozycje lidera pod wzgledem wartosci marki
i przychodéw, co jest efektem konsekwentnej i spdjnej komunikacji oraz efektywnego
wykorzystania ambasadoréw?3. Adidas z kolei dynamicznie zwieksza swoéj udziat rynkowy,
zwtaszcza w segmencie mtodszych konsumentow, dzieki kreatywnym kampaniom tgczacym

sport z modg i kulturg miejska.

Sponsoring oraz storytelling przyczynity sie do zbudowania silnej lojalnosci i rozpoznawalnosci

obu marek, co w warunkach intensywnej konkurencji jest kluczowe dla utrzymania przewagi.

21 p, Kotler, K.L. Keller, Marketing management (15th ed.). Pearson 2016
22 K. Fog, C., Budtz, P. Munch, S. Blanchette, Storytelling: Branding in practice, Springer 2010
2 Interbrand, Best Global Brands, https://interbrand.com/best-global-brands/, 2023
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Obie firmy potrafig skutecznie adaptowac swoje strategie do zmieniajacych sie preferencji

konsumentdéw i trenddéw rynkowych, co stanowi istotng przewage konkurencyjng.

Podsumowujgc, wojna marketingowa miedzy Nike a Adidas pokazuje, jak waine sa
zintegrowane dziatania marketingowe oparte na emocjach, autentycznosci oraz
zaangazowaniu odbiorcéw, ktére decydujg o sukcesie w rywalizacji na wymagajacym rynku

odziezy sportowe;.

Case study 3: PKO Bank Polski vs mBank — rywalizacja na rynku bankowosci detalicznej
w Polsce

PKO Bank Polski, jako najwiekszy i najstarszy bank w Polsce, przez lata utrzymywat pozycje
lidera w sektorze bankowosci detalicznej. Jednak wraz z rozwojem technologii i zmiang
preferencji klientéw, na rynku pojawit sie mBank — pionier bankowosci internetowej
w Polsce, ktdory szybko zdobyt popularno$é, szczegdlnie wsréd miodszych klientow.
Rywalizacja obu bankéw to klasyczny przyktad wojny marketingowej, w ktorej tradycja

spotyka nowoczesnosc.

¢ Innowacje cyfrowe: mBank byt pierwszym bankiem w Polsce oferujgcym kompleksowe
ustugi w petni online, co stato sie jego kluczowym wyrdznikiem marketingowym.
Inwestycje w aplikacje mobilne, szybkie przelewy i prostote obstugi pozwolity mu

zdoby¢ silng pozycje w segmencie klientéw cyfrowych?*.

e Kampanie brandingowe: PKO BP, odpowiadajac na zagrozenie, zainicjowat kampanie
promujgce zarowno tradycyjne wartosci zaufania i bezpieczenstwa, jak i nowoczesne
rozwigzania cyfrowe, takie jak platforma IKO. Strategia ta miata na celu pokazanie, ze

bank potrafi tgczy¢ stabilno$é z innowacyjnoscig?.

e Segmentacja rynku i targetowanie: mBank silnie koncentrowat sie na mtodych,
aktywnych klientach, oferujgc konta bez optat i atrakcyjne produkty kredytowe,
podczas gdy PKO BP starat sie obstugiwaé szeroki segment klientéw, w tym klientéw

korporacyjnych i tradycyjnych uzytkownikéw.

2 N. Fonstad, S. Woerner, P. Weill, mBank: Creating the digital bank (MIT CISR Research Briefing, Vol. XV, No.
10). Massachusetts Institute of Technology, Center for Information Systems Research 2015

25 P, Wisniewski, Brand revitalization in traditional banking: The case of PKO Bank Polski. Marketing i Rynek,
28(6), 2020
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e Kampanie reklamowe i storytelling: Obie marki wykorzystujg emocjonalne przekazy —

mBank podkresla niezaleznos¢ i nowoczesnos¢, PKO BP natomiast tradycje

i wiarygodnosc.

Wojna marketingowa miedzy PKO Bankiem Polskim a mBankiem pokazuje, jak istotne sa
innowacje i adaptacja do zmieniajgcych sie oczekiwan rynku. mBank zdofat zyskaé znaczacy
udziat w rynku, zwtaszcza w segmencie klientdow mtodych i technologicznie zaawansowanych,

co wymusifo na PKO BP przyspieszenie cyfryzacji i odswiezenie komunikacji marki.

Dziatania marketingowe obu bankéw przyczynity sie do wyraznego wzrostu Swiadomosci
marek i lojalnosci klientdw, a takze do zwiekszenia konkurencyjnos$ci catego sektora
bankowego w Polsce. Ta rywalizacja jest dobrym przyktadem tego, jak wojny marketingowe w

ustugach finansowych moga skutecznie stymulowac innowacje i podnosi¢ jakos¢ obstugi

klienta.

Tabela 1. Analiza strategii marketingowych w wojnach marketingowych

Element . . . PKO Bank Polski . iy
/ Coca-Cola vs Pepsi Nike vs Adidas Prawidtowos¢
Case Study vs mBank
Rywalizacja wystepuje
. zaréwno na rynkach
Globalny rynek Globalny rynek Polski rynek . 'y
Charakter - .. L globalnych, jak i lokalnych,
napojéw odziezy bankowosci
rynku . . . przy czym zasady
gazowanych sportowe;j detalicznej . .
marketingu pozostaja
podobne.
Emocie Innowacie Rywalizacja obejmuje
Gtéwna o$ Produkt (smak), J. ’ .J zaréwno cechy produktu,
L . : sponsoring, technologiczne, o .
rywalizacji wizerunek, emocje . > jak i elementy emocjonalne
celebryci branding . .
i technologiczne.
- . L W sektorach premium cen
Mniejsze znaczenie, Czesciej . P . y ¥
. . . . s mniej wazne niz w
Strategie wiekszy nacisk na Podobnie, ceny stosowane .
. . Lo L masowym segmencie,
cenowe branding i nie dominujg promocje i oferty . . .
- gdzie promocje odgrywaja
kampanie bezptatne .
wiekszg role.
. Innowacje sg kluczowe dla
Innowacje Nowe smaki, Nowe Rozwdj ) 61 L
. . L. utrzymania przewagi i
produktowe / warianty technologie i bankowosci . .
. . g przyciggania nowych
ustugowe niskokaloryczne kolekcje mobilnej i online , L
segmentow klientéw.
Storytelling i emocje s
Kampanie . Motywujace Emocjonalne . v & ) _61
. Emocjonalne . . . . uniwersalnym narzedziem
reklamowe i . historie, narracje, zaufanie L
. przekazy, celebryci , . L, budowania wiezi z
storytelling wartosci i nowoczesnosé .
klientem.
Sponsoring jest skutecznym
L Sport, muzyka, Sportowcy, . P .gJ -y
Sponsoring i . Wydarzenia, narzedziem budowania
wydarzenia muzycy, kultura L P
partnerstwa L lokalne inicjatywy rozpoznawalnosci i
kulturalne miejska . . L,
zaangazowania odbiorcow.
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Element PKO Bank Polski
ement / Coca-Cola vs Pepsi Nike vs Adidas 0Ba N Prawidtowos$¢
Case Study vs mBank
. L Precyzyjne targetowanie
. Globalna, rézne Rozne grupy . vyl . 8 ,
Segmentacja . . Mtodzi vs pozwala lepiej dostosowacé
grupy wiekowe i e .
rynku . . tradycyjni klienci przekaz i oferte do potrzeb
konsumentéw lifestyle .
odbiorcow.
Wojny marketingowe
. - o Adaptacja i Przyspieszenie ) y' § .
Reakcja Szybkie, innowacje i . . wymuszajg szybka reakcje i
. kontrakcje cyfryzacji i zmiana . .
konkurencji kontrofensywy . I ciggte dostosowywanie
marketingowe komunikacji "
strategii.
. . .. Podziat Wzrost udziatu Sukces zalezy od zdolnosci
Wynik Utrzymanie pozycji , . L L
- o segmentow, rynkowego i do utrzymania lojalnosci i
rywalizacji lideréw rynku . .. . R . .
wzrost lojalnosci innowacyjnos¢ ciggtego rozwoju.

Zrédto: opracowanie wtasne

Sukces w wojnach marketingowych opiera sie na ztozonej strategii, ktéra tgczy dziatania
produktowe, komunikacyjne oraz innowacyjne, tworzac kompleksowa przewage
konkurencyjng. Kluczowym elementem tej strategii s3 emocjonalne kampanie i autentyczny
storytelling, ktére pozwalajg budowac silng wiez z konsumentami, niezaleznie od branzy czy

rynku.

Innowacje, zarowno produktowe, jak i ustugowe, petnig role motoru konkurencji — nie tylko
przyciggaja nowych klientow, ale réwniez wymuszajg na rywalach szybkie dostosowanie
i ewolucje ich witasnych strategii. Skutecznos$¢ dziatan marketingowych jest dodatkowo
wzmacniana przez precyzyjng segmentacje rynku i celowe targetowanie, ktdre umozliwiajg

dopasowanie komunikacji do potrzeb konkretnych grup odbiorcéw.

Wojny marketingowe charakteryzujg sie dynamicznym tempem, co wymaga od firm
elastycznosci i statego monitorowania rynku, by méc szybko reagowac na ruchy konkurenciji.
Istotng role odgrywa réwniez sponsoring oraz partnerstwa — obecnos¢ marki podczas
wydarzen sportowych, kulturalnych czy innych inicjatyw pozwala budowaé swiadomos¢ oraz

pozytywny wizerunek wsrdd konsumentdw.

Wreszcie, w segmentach premium walka cenowa ustepuje miejsca wartosci dodanej, jaka
oferujg innowacje, silny branding oraz pozytywne doswiadczenia klienta. To wifasnie ta
rownowaga miedzy ceng a unikalng wartoscig sprawia, ze marki mogg utrzymac przewage

konkurencyjng i lojalno$¢ swoich odbiorcéw.
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Whioski i zakonczenie

Analiza rywalizacji marek takich jak Coca-Cola i Pepsi, Nike i Adidas oraz PKO Bank Polski
i mBank pozwala sformutowac kilka kluczowych wnioskow dotyczgcych prowadzenia
skutecznych wojen marketingowych. Po pierwsze, sukces w konkurencyjnych dziataniach
marketingowych wymaga zastosowania ztozonej, wielowymiarowe] strategii, ktora tgczy
innowacje produktowe, emocjonalng komunikacje oraz precyzyjne targetowanie odbiorcéw.
Po drugie, storytelling i budowanie silnej wiezi emocjonalnej z konsumentami odgrywajg
kluczowa role w wyrdznieniu marki na tle konkurencji. Po trzecie, szybka reakcja na dziatania
konkurentow oraz elastycznos¢ w dostosowywaniu kampanii s3 niezbedne do utrzymania
przewagi rynkowej. Ponadto, sponsoring i partnerstwa mogg skutecznie wzmacniaé

rozpoznawalnos$é i pozytywny wizerunek marki, zwtaszcza w branzach o duzej konkurencji.

Dla menedzeréw marketingu istotne jest, aby konstruowaé¢ kampanie oparte na synergii
réznych dziatan — nie tylko skupia¢ sie na jednym aspekcie, jak cena czy innowacja, ale
integrowa¢ komunikacje, oferte produktowg oraz doswiadczenia konsumenta. Warto takze
inwestowa¢ w doktadng segmentacje rynku oraz korzysta¢ z nowoczesnych narzedzi
analitycznych do monitorowania zachowan klientéw i szybkiego reagowania na zmieniajgce
sie warunki konkurencji. Budowanie autentycznych historii i emocjonalnych powigzan
z odbiorcami powinno by¢ priorytetem, szczegdlnie w erze medidéw spotecznosciowych

i rosngcej roli rekomendacji konsumenckich.

W kontekscie dalszych badan warto rozszerzyé analize wojen marketingowych o wptyw
nowych technologii, takich jak sztuczna inteligencja czy marketing automation, na dynamike
konkurencji. Interesujace bedzie takze zbadanie efektéw wojny marketingowej w sektorach
ustugowych, gdzie emocjonalne i funkcjonalne aspekty oferty majg szczegdlne znaczenie.
Ponadto, badania mogtyby pogtebi¢ wiedze na temat roli wartosci spotecznych

i odpowiedzialnosci biznesu jako elementow strategii konkurencyjnych.

Podsumowujac, wojny marketingowe pozostajg fascynujgcym obszarem zaréwno dla
praktykéw, jak i badaczy, oferujgc bogate mozliwosci rozwoju efektywnych strategii oraz

wprowadzania innowacji na konkurencyjnych rynkach.
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Abstract

This article explores marketing wars as a significant phenomenon in contemporary management and marketing.
The primary objective is to analyze and compare marketing strategies used under intense competitive pressure,
with a focus on advertising campaigns, product innovations, storytelling, and strategic agility. Based on selected
case studies, the paper examines the effectiveness of various marketing approaches and their impact on firms’
competitive positioning. The study addresses a research gap by offering a comprehensive analysis of marketing
war strategies across different industries and market contexts, while also considering the role of new
technologies and digital media. The conclusions provide practical recommendations for managers and marketing
professionals.

Keywords: marketing wars, marketing strategies, competition, storytelling, consumer loyalty, innovation, digital
media.
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NATALIA BANAS

Promocja i wizerunek szkét podstawowych w rekrutacji do klas pierwszych na

przyktadzie miasta Koszalin

Uniwersytet im. Adama Mickiewicza w Poznaniu

Streszczenie

Zmieniajgce sie uwarunkowania demograficzne oraz rosngca swiadomos¢ rodzicéw sprawiaja, ze wybodr szkoty
podstawowej przestat by¢ jedynie formalnoscia, a stat sie procesem wymagajgcym aktywnego zaangazowania
placéwek edukacyjnych. W odpowiedzi na te wyzwania szkoty intensyfikujg dziatania promocyjne, ktérych celem
jest pozyskanie nowych ucznidow, budowanie zaufania rodzicow oraz ksztattowanie pozytywnego wizerunku
w lokalnym $rodowisku. Artykut przedstawia analize poréwnawczg dziatan promocyjnych podejmowanych przez
cztery wybrane szkoty podstawowe w Koszalinie (SP nr 3, 6,9 i 21), ze szczegdlnym uwzglednieniem stosowanych
narzedzi komunikacji w procesie promocji. Wyniki wskazujg, ze skuteczna strategia promocyjna wymaga
integracji nowoczesnych kanatow cyfrowych z tradycyjnymi formami marketingu oraz konsekwentnego
budowania relacji z rodzicami i spotecznoscia lokalng. Wnioski artykutu mogg stanowic inspiracje dla innych szkét
podstawowych funkcjonujgcych w warunkach malejgcej liczby ucznidow i rosngcej konkurencji na rynku
edukacyjnym.

Stowa kluczowe: szkota podstawowa, marketing ustug edukacyjnych, promocja placéwek o$wiatowych, media
spotecznosciowe.

Wstep

Do niedawna wybor szkoty podstawowej dla dziecka byt procesem stosunkowo rutynowym,
ograniczajgcym sie najczesciej do przypisania ucznia do placéwki rejonowej zgodnie
z miejscem zamieszkaniaZ®. W ostatnich latach mozna jednak zauwazy¢ istotne zmiany w tym
obszarze, wynikajgce zaréwno ze zmieniajgcych sie postaw rodzicéw, ktérzy coraz czesciej
dokonujg sSwiadomego i selektywnego wyboru szkoty dla swoich dzieci, jak i z dziatan
podejmowanych przez same placéwki edukacyjne, ktére wdrazajg réznorodne inicjatywy

majace na celu przyciggniecie nowych ucznidow?’.

Celem niniejszego artykutu jest pordwnanie dziatann promocyjnych, realizowanych przez
wybrane szkoty podstawowe w Koszalinie, w kontekscie procesu rekrutacji do klas pierwszych.
Analiza ta zmierza do identyfikacji najczesciej wykorzystywanych narzedzi promocji, oceny ich
skutecznosci oraz wskazania dobrych praktyk, ktére moga stanowié¢ inspiracje dla innych

placowek edukacyjnych. Jednoczesnie podjeto préobe odpowiedzi na pytanie, w jakim stopniu

26 Ustawa z dnia 14 grudnia 2016 r. Prawo o$wiatowe.
27 Jezowski, A., & Pastor, E. (2009). Rekrutacja do szkét ponadgimnazjalnych, marketing oéwiatowy a
zrébwnowazony rozwoj powiatow. Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, (46), 382—395.
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dziatania promocyjne ksztattujg nie tylko popyt na ustugi edukacyjne, ale takze budowanie
wizerunku szkoty, jakosc relacji ze srodowiskiem lokalnym oraz postrzegang jakos¢ oferowanej

edukacji?®.

Analize przeprowadzono w odniesieniu do miasta Koszalin, liczgcego 105 540 mieszkaricéw?°.
Miasto to, podobnie jak wiele innych osrodkdéw miejskich w Polsce, doswiadcza konsekwencji
postepujacych zmian demograficznych. Wedtug danych Gtéwnego Urzedu Statystycznego?,
liczba dzieci w wieku wczesnoszkolnym systematycznie maleje, co znajduje bezposrednie
odzwierciedlenie w liczbie kandydatéw do klas pierwszych szkét podstawowych. W warunkach
zmniejszajacej sie liczby uczniow placowki edukacyjne stajg przed koniecznoscig intensyfikacji
dziatan promocyjnych, pozwalajgcych im wyrdzni¢ sie na tle konkurencji, zbudowac

pozytywny wizerunek oraz zdoby¢ zaufanie rodzicéw3?.

Promocja w sektorze edukacyjnym nie jest zjawiskiem nowym, ale jej znaczenie w ostatnich
latach wyraZnie wzrosto. Jak zauwaza A. Szromnik32, marketing edukacyjny nie ogranicza sie
jedynie do reklamy w tradycyjnym rozumieniu tego pojecia, lecz obejmuje catosciowa
strategie komunikacji szkoty z jej otoczeniem. Uwzglednia ona takie elementy, jak wartosci
placowki, jej misje, oferte dydaktyczng oraz jakos¢ relacji z rodzicami, uczniami ilokalna
spotecznoscig. Wspotczesne szkoty coraz czesciej wykorzystujg narzedzia komunikacyjne
stosowane w marketingu komercyjnym, takie jak media spotecznosciowe, filmy promocyijne,

wydarzenia otwarte czy tematyczne pikniki rodzinne33,

Analiza opiera sie na danych zastanych (raporty GUS, Urzedu Miejskiego w Koszalinie),
przegladzie stron internetowych badanych placéwek oraz analizie dziatan promocyjnych

wybranych szkdt podstawowych.

28 Pietrulewicz, T. (2014). Wptyw wizerunku szkoty na jej wybér przez rodzicéw w $wietle przeprowadzonych
badan. e-mentor, 55(3), 22-30.

2% Urzad Miejski w Koszalinie. (2024a). Koszalin w liczbach. Koszalin: UM Koszalin.

30 Gtéwny Urzad Statystyczny. (2023b). Prognoza ludnosci na lata 2023-2050. Warszawa: GUS.

31 pjetrulewicz, T. (2023). Wykorzystanie narzedzi public relations w procesie kreowania wizerunku szkoty.
Rozprawy Naukowe i Zawodowe ANS w Elblagu, 1, 43—-69.

32 5zromnik, A. (2017). Marketing terytorialny. Nowe obszary i narzedzia (s. 190-230). Warszawa:
Wydawnictwo C.H. Beck.

33 Hajduk-Stelmachowicz, M. (2019). Promocja szkoty w $rodowisku jako kompetencja kierownicza w zakresie
organizacji i zarzagdzania oswiatg. Przedsiebiorczos¢-Edukacja, 15(1), 88—99.
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Marketing edukacyjny w szkotach podstawowych

W warunkach rosnacej konkurencyjnosci w sektorze edukacyjnym, wynikajacej ze zmian
demograficznych34, szkoty coraz cze$ciej wykorzystujg narzedzia promocji, aby przyciggnaé
uwage rodzicow i potencjalnych uczniéw. Promocja przestaje byé postrzegana wytgcznie jako
jednorazowe dziatanie informacyjne, a staje sie istotnym elementem biezgcego
funkcjonowania placowki edukacyjnej. Promocja stanowi kluczowy element strategii
budowania marki szkoty. Obejmuje kompleksowy zbidr dziatan, ktérych celem jest
wyrdznienie sie na tle konkurencji. Wedtug P. Ciesli®> proces promocji rozpoczyna sie od
diagnozy lokalnego rynku edukacyjnego, umozliwiajgcej precyzyjne okreslenie potrzeb
rodzicéw i uczniow. Na tej podstawie formutowane sg komunikaty promujgce unikatowe atuty
szkoty, takie jak wysoki poziom nauczania, nowoczesne metody dydaktyczne, osiggniecia
ucznidw czy przyjazna atmosfera, czynniki te mogg istotnie wptywac na decyzje rodzicow przy

wyborze szkoty.

Jak wskazuje Z. Smolen-Jajeénica3®, promocja stanowi integralny komponent marketingu-mix
w sektorze ustug edukacyjnych, obok takich elementéw jak: produkt (oferta edukacyjna),
dystrybucja (miejsce sSwiadczenia ustugi), cena, personel (ludzie zaangazowani w proces
dydaktyczny), klienci (uczniowie i ich rodzice) oraz proces dydaktyczno-wychowawczy
(materialne i spoteczne otoczenie ustugi). W ujeciu tym promocje nalezy postrzegac jako
szeroki, systematyczny zestaw dziatarn komunikacyjnych, a nie pojedyncze akcje reklamowe.
Ich celem jest atrakcyjne przedstawienie placdwki w zgodzie z jej misjg i wartosciami,
budowanie trwatych relacji ze spotecznoscig lokalng oraz wzbudzanie zaufania rodzicow
i uczniow?’. Dobrze zaplanowana strategia promocyjna sprzyja wyrdznieniu szkoty na tle

konkurencji, umacnianiu jej tozsamosci oraz wzmacnianiu pozycji w lokalnym $rodowisku38.

Placowki edukacyjne, ktére konsekwentnie komunikujg swoje osiggniecia, innowacje,

wartosci wychowawcze oraz zaangazowanie w zycie spofecznosci lokalnej, zyskujg wieksza

34 Gtéwny Urzad Statystyczny. (2023b). Prognoza ludnoéci na lata 2023—2050. Warszawa: GUS.

35 Cieéla, P. (2022). Kreowanie wizerunku placéwki odwiatowe]j — perspektywa teoretyczna i praktyczna. Annales
Universitatis Mariae Curie-Sktodowska, Sectio J — Paedagogia-Psychologia, 35(1), 165-176

36 Smolen-Jajesnica, Z. (2021). Promocja szkoty jako element marketingu edukacyjnego. Przedsiebiorczo$é-
Edukacja, 17, 89-99

37 Hajduk-Stelmachowicz, M. (2019). Promocja szkoty w $rodowisku jako kompetencja kierownicza w zakresie
organizacji i zarzagdzania os$wiatg. Przedsiebiorczos¢-Edukacja, 15(1), 88-99

38 pjetrulewicz, T. (2023). Wykorzystanie narzedzi public relations w procesie kreowania wizerunku szkoty.
Rozprawy Naukowe i Zawodowe ANS w Elblagu, 1, 43—69
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rozpoznawalnos$é. Jednoczesnie sg one postrzegane jako nowoczesne, otwarte i przyjazne
dzieciom oraz ich rodzinom. W warunkach wolnego wyboru placowki edukacyjnej przez
rodzicow, czynniki te odgrywaja istotng role w procesie podejmowania decyzji, wptywajac na

preferencje oraz poziom zaufania do danej placéwki3°.

Wspotczesne dziatania promocyjne szkét obejmujg zarowno nowoczesne, cyfrowe narzedzia
komunikacji (m.in. strona internetowa, media spotecznosciowe takie jak Facebook, Instagram
czy YouTube, filmy promocyjne), jak i tradycyjne formy marketingu (ulotki, plakaty, dni
otwarte, wydarzenia lokalne, festyny rodzinne, spotkania informacyjne czy reklamy
w mediach lokalnych). Coraz wieksze znaczenie zyskujg zintegrowane kampanie promocyjne,
ktore tgczg roine kanaty i pozwalajg dotrze¢ do zrdznicowanych grup odbiorcow, w tym
zaréwno do rodzicow aktywnie korzystajacych z medidow cyfrowych, jak i tych mniej obecnych

w przestrzeni internetowej“°.

Dziatania promocyjne umozliwiajg skuteczne wyeksponowanie kompetencji kadry
pedagogicznej, realizowanych przez szkote nowoczesnych projektéw edukacyjnych, a takze
wspotpracy placowki z lokalnymi organizacjami. Elementy te istotnie wptywajg na sposdb
postrzegania jakosci oferty edukacyjnej przez rodzicow, co w konsekwencji moze mieé
decydujgce znaczenie przy wyborze konkretnej szkoty. Dobrze zaplanowana strategia
promocyjna sprzyja wyréznieniu placéwki na tle konkurencji, co jest szczegdlnie wazine
w przypadku szkét publicznych, ktére formalnie oferujg zblizony zakres ustug edukacyjnych.
Czynniki takie jak unikatowy profil edukacyjny, zaangazowanie szkoty w projekty spoteczne,
rozwijanie kompetencji miekkich czy wspotpraca z instytucjami zewnetrznymi mogg stanowic

istotne atuty w skutecznym przekazie promocyjnym*?.

Promocja szkoty nie moze byé traktowana jako jednorazowe dziatanie, lecz stanowi
strategiczne zadanie, angazujgce catg spotecznos¢ szkolng: dyrekcje, nauczycieli, rodzicéw
i ucznidw. Kluczowa role w tym procesie petni dyrektor szkoty, ktéry jako lider wyznacza
kierunki dziatan, dba o spdjnos¢ komunikatow oraz motywuje kadre pedagogiczng do

aktywnego zaangazowania®?. Dyrektor powinien realizowa¢ dziatania oparte na orientac;ji

39 pan Belfer. (2024). Promocja szkoty — poznaj 5 powoddw, dla ktérych jest wazna. Akademia Pana Belfra

40 Rzepka, M., & Toczynska, J. (2014). Jako$é ksztatcenia w szkole $redniej. Zeszyty Naukowe. Organizacja i
Zarzadzanie/Politechnika Slgska, (70), 409-423

41 Ciedla, P. (2022). Kreowanie wizerunku placéwki o$wiatowe]j — perspektywa teoretyczna i praktyczna. Annales
Universitatis Mariae Curie-Sktodowska, Sectio J — Paedagogia-Psychologia, 35(1), 165-176

42 ponikowska, A. (2023). Strategie promoc;ji szkoty.
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rynkowej, obejmujgcej trzy zasadnicze elementy: orientacje na klienta (rodzicow i uczniéw),
orientacje na konkurencje (placéwki edukacyjne) oraz koordynacje dziatan wewnatrz
organizacji. W badaniach wskazano, ze dyrektorzy deklarujg silne nastawienie na potrzeby
odbiorcéw oraz dazenie do integrowania réznych grup w celu budowania marki placéwki®3.
Istotna jest takze rola nauczycieli, ktdrzy poprzez codzienne kontakty z uczniami i rodzicami
stajg sie “ambasadorami” szkoty. Ich kompetencje, profesjonalizm i zaangazowanie majg

bezposredni wptyw na postrzeganie placéwki przez lokalng spotecznos$é®*.

Charakterystyka badanych szkoét i kryteria doboru

Jednym z kluczowych elementéw analizy porownawczej dziatan promocyjnych realizowanych
przez szkoty podstawowe w kontekscie rekrutacji do klas pierwszych jest ocena liczby uczniow
zapisanych do nich. Dane demograficzne oraz statystyki dotyczace naboru stanowig istotne
zrodto informacji, ukazujgc nie tylko skutecznos¢ wdrazanych strategii marketingowych, lecz
takze trendy oraz zmiany zachodzace w lokalnym systemie os$wiaty*. Wedtug danych
zawartych w raporcie ,,Statystyki dotyczgce liczby uczniéw w szkotach podstawowych, wykaz
programow edukacyjnych — rok szkolny 2023/2024”%, na terenie Koszalina funkcjonuje
tacznie 15 publicznych szkdt podstawowych, w tym jedna Szkota Podstawowa Specjalna oraz
jedna Szkota Podstawowa dla Dorostych. Pozostate placowki realizujg program ksztatcenia

ogolnego przeznaczony dla dzieci i mtodziezy?’.

Zgodnie z dostepnymi danymi statystycznymi, do klas pierwszych w koszalinskich szkotach
podstawowych uczeszcza $rednio 890 ucznidw rocznie, z czego 314 stanowig dziewczeta,
a 576 chtopcy®. Liczby te przektadajg sie na przecietng wielko$é klasy wynoszacg do 25

ucznidw, co jest zgodne z ogdlnopolskimi normami®. Warto jednak zaznaczy¢, ze w zaleznosci

3 palla, E., Serdaris, P., Antoniadis, |., & Spinthiropoulos, K. (2025). Exploring principals’ perceptions of market
orientation in modern schools. Administrative Sciences, 13(1), 168.

4 palla, E., Serdaris, P., Antoniadis, |., & Spinthiropoulos, K. (2025). Exploring principals’ perceptions of market
orientation in modern schools. Administrative Sciences, 13(1), 168.

45 Gtéwny Urzad Statystyczny. (2023a). Rocznik demograficzny 2023. Warszawa: GUS.

46 Urzad Miejski w Koszalinie. (2024b). Statystyki dotyczace liczby ucznidw w szkotach podstawowych i $rednich:
wykaz programéw edukacyjnych — rok szkolny 2023/2024. Koszalin: UM Koszalin.

47 Rada Miejska w Koszalinie. (2023). Plan sieci publicznych obwodéw szkét podstawowych prowadzonych przez
Miasto Koszalin (Uchwata Nr LVI11/856/2023).

48 Urzad Miejski w Koszalinie. (2024b). Statystyki dotyczace liczby uczniéw w szkotach podstawowych i $rednich:
wykaz programéw edukacyjnych — rok szkolny 2023/2024. Koszalin: UM Koszalin.

49 Rozporzadzenie Ministra Edukacji Narodowej z dnia 4 grudnia 2023 r. w sprawie szczegétowej organizacji
publicznych szkét i publicznych przedszkoli (Dz.U. 2023 poz. 2736).
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od lokalizacji, renomy placéwki, oferowanego profilu edukacyjnego oraz skutecznosci dziatan

promocyjnych liczebno$¢ klas pierwszych moze znaczgco sie rézni¢ pomiedzy szkotami.

Zmieniajaca sie struktura demograficzna miasta, obejmujgca m.in. spadek liczby urodzen,
starzenie sie spofeczenstwa oraz migracje ludnosci (w tym naptyw dzieci z Ukrainy),
bezposrednio wptywa na dynamike naboru do klas pierwszych. W warunkach malejacej liczby
dzieci w wieku szkolnym szkoty zmuszone sg podejmowac aktywne dziatania promocyjne, aby
utrzymac lub zwiekszy¢ liczbe oddziatow, takze zachowac stabilno$¢ kadrowo-organizacyjna
placowki. W zwigzku z tym monitorowanie oraz porownywanie liczby uczniéw przyjmowanych
do klas pierwszych staje sie istotnym wskaznikiem skutecznosci promocji szkét. Pozwala ono
oceni¢, w jakim stopniu dana placowka skutecznie konkurowaé na lokalnym rynku

edukacyjnym i odpowiadaé na zmieniajgce sie potrzeby spotecznosci lokalnej>° >2.

W niniejszej analizie poréwnawczej dziatan promocyjnych realizowanych, w kontekscie
rekrutacji do klas pierwszych w koszalinskich szkotach podstawowych, uwzgledniono cztery
placéwki oswiatowe: Szkote Podstawowg nr 3, nr 6, nr 9 oraz nr 21 (Tabela 1). Doboru szkét
dokonano na podstawie kryteriow, ktore umozliwity przeprowadzenie pogtebionej
i zrdznicowanej analizy.

Tabela 1. Poréownanie szkét podstawowych w Koszalinie pod wzgledem liczby klas | w roku
szkolnym 2024/2025

Nazwa Szkoty Liczba klas | Liczba uczniéow w klasach
|52
Szkota Podstawowa nr 3 w Koszalinie 4 ok. 100
Szkota Podstawowa nr 6 w Koszalinie 5 ok. 125
Szkota Podstawowa nr 9 w Koszalinie 4 ok. 100
Szkota Podstawowa nr 21 w Koszalinie 3 ok. 75

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie danych Urzedu Miejskiego w Koszalinie (2024)

Analizowane placowki edukacyjne roznig sie takze liczbg ucznidw oraz strukturg
organizacyjng. Czes¢ z nich oferuje takze dodatkowe zajecia specjalistyczne, co moze stanowic
istotny element wyrdzniajacy w procesie promocji i rekrutacji. Ponadto kazda z placowek
wykorzystuje media spotecznosciowe, organizuje dni otwarte, wydarzenia lokalne oraz

kampanie informacyjne skierowane do przysztych uczniéw i ich rodzicow. Umozliwia to

50 palankiewicz-Mitrut, E. (2024). Rola reformy edukacji w ksztatceniu zawodowym — poréwnanie absolwentéw
gimnazjow i o$mioletnich szkdt podstawowych. Viae Educationis, 3(2), 75-80.

51 Sobieraj, 1. (2023). Wptyw zmian demograficznych na model o$wiaty w Polsce. System edukacji wobec zmian
demograficznych, 83—99.

52 Liczba uczniéw zostata oszacowana przy zatozeniu, ze w jednej klasie znajduje sie $rednio 25 ucznidw.
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poréwnanie roznych strategii oraz narzedzi komunikacji, ktore stosujg szkoty w celu
przyciggniecia kandydatéw. Dodatkowo kryterium wyboru analizowanych szkét byta
dostepnos¢ informacji. Wszystkie placowki prowadza strony internetowe z aktualnymi
informacjami o rekrutacji, misji szkoty oraz ofercie dydaktycznej. Pozwala to na

przeprowadzenie jakosciowej analizy publikowanych tresci.

Dziatania promocyjne i budowanie wizerunku — analiza poréwnawcza

Proces rekrutacji do klas pierwszych szkét podstawowych, mimo formalnego ujednolicenia
wynikajgcego z przepisdéw oswiatowych, w praktyce przyjmuje zrdznicowang postac,
uzalezniong od indywidualnego podejscia danej placéwki do promocji i ksztattowania
wtasnego wizerunku®3. W warunkach nasilajacej sie konkurencji oraz $wiadomych wyboréw
edukacyjnych dokonywanych przez rodzicow, szkoty coraz czesciej podejmujg dziatania
ukierunkowane nie tylko na dostarczanie informacji, lecz rowniez aktywne przycigganie

potencjalnych uczniéw i ich opiekunéw>4,

Koszalin, jako miasto dysponujgce rozwinietg siecig placéwek edukacyjnych, stanowi
interesujace srodowisko do analizy praktyk promocyjnych szkét podstawowych. W widoczny
sposob zaznacza sie tutaj réznorodnos¢ w zakresie dostepnosci informacji dla rodzicéw,
organizacji dni otwartych, realizacji wydarzen integracyjnych oraz uczestnictwa w programach
i projektach zewnetrznych. Ponizej przedstawiono zestawienie czterech wybranych szkot
podstawowych funkcjonujgcych w Koszalinie ze wskazaniem dziatan podejmowanych przez
nie w celu przyciggniecia uczniéw do klas pierwszych oraz budowania pozytywnego wizerunku

(Tabela 2).

53 Ustawa z dnia 14 grudnia 2016 r. Prawo o$wiatowe (Dz.U. 2017 poz. 59).
54 Hajduk-Stelmachowicz, M. (2019). Promocja szkoty w $rodowisku jako kompetencja kierownicza w zakresie
organizacji i zarzagdzania oswiatg. Przedsiebiorczos¢-Edukacja, 15(1), 88—99.
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Tabela 2. Poréwnanie dziatan promocyjnych szkét podstawowych w Koszalinie na rzecz
rekrutacji do klas pierwszych.

Kryterium SP3 SP 6 SP9 SP 21
Dzienl otwarty dla klas | Tak Brak informacji Tak . Brak .
informacji
. Tak (festyn
Festyny/w'ydarzenla Brak informacji rodzinny, rajd Brak informacji . Brak .
rodzinne informacji
rowerowy)
Spotkania mfgrr,nacyjne Tak Tak Tak Tak
dla rodzicow
. L Erasmus+, Klub Aflatoun, Brak
Projekty i zajecia ) 3 \ Brak
Cyberspot, Aktywne projekt unijny, szczeg6towych . ..
dodatkowe . . . . " informacji
Miasta, konkursy wycieczki informacji
Tak Tak Tak
. , . Tak (Facebook,
Media spotecznosciowe (Facebook, (Facebook,
(Facebook, Youtube) Youtube,
Youtube) Youtube)
Instagram)
Strona internetowa Tak Tak Tak Tak

Zrédto: Opracowanie wtasne

Tabela przedstawia zestawienie dziatarh promocyjnych podejmowanych przez cztery wybrane
szkoty podstawowe w Koszalinie w kontekscie rekrutacji do klas pierwszych. Analiza oparta
jest na szesciu kluczowych kryteriach, ktére majg istotne znaczenie z punktu widzenia
ksztattowania wizerunku szkoty oraz przyciggania rodzicow i przysztych ucznidw.
Uwzgledniono dzien otwarty dla przysztych uczniow klas |, organizacje wydarzen
integracyjnych o charakterze rodzinnym (np. festynéw czy rajdéw), spotkania informacyjne
dla rodzicéw ucznidéw klas pierwszych, obecnos¢ w mediach spotecznosciowych, udziat szkoty
w projektach edukacyjnych i organizacji zaje¢ dodatkowych oraz czy jest prowadzona strona

internetowa.

Na podstawie danych zawartych w tabeli mozna zauwazy¢ wyrazne rdznice w podejsciu
poszczegblnych placdwek do dziatan promocyjnych. Najpetniej rozwinietg strategie
prezentuje Szkota Podstawowa nr 3, ktéra oferuje zarowno konkretne dni otwarte, jak
i szeroki zakres dodatkowych dziatan. Z kolei Szkota Podstawowa nr 6 ktadzie szczegdlny nacisk
na integracje rodzinng i aktywnos¢ spoteczng. Szkofa Podstawowa nr 9 koncentruje swoje
dziatania gtéwnie na aspektach organizacyjno-informacyjnych. Najmniejszg aktywnosc
promocyjng, przynajmniej w sferze komunikacji publicznej, wykazuje Szkota Podstawowa
nr21, co moze wynika¢ ze specyfiki jej funkcjonowania jako placéwki integracyjnej lub
z ograniczonej aktywnosci w przestrzeni internetowej. Szkoty coraz wiekszy nacisk ktadg na
nowoczesne kanaty promocji, przede wszystkim na media spotecznosciowe i strony

internetowe.
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Analiza dziatan promocyjnych

Analiza dziatan promocyjnych podejmowanych przez badane szkoty podstawowe w Koszalinie
wskazuje, ze oprdcz rodzaju i intensywnosci prowadzonych inicjatyw, istotne znaczenie ma
takze lokalizacja placowki oraz charakterystyka osiedla, na ktérym sie znajduje. Szkoty
potozone w dobrze skomunikowanych, gesto zaludnionych dzielnicach miasta, gdzie mieszka
wiele rodzin z matymi dzie¢mi, majg naturalng przewage w pozyskiwaniu nowych uczniéw.
Przyktadem jest Szkota Podstawowa nr 3, usytuowana na osiedlu o wysokim zageszczeniu
ludnosci i dobrze rozwinietej infrastrukturze miejskiej, co utatwia rodzicom szybki dostep oraz
zwieksza atrakcyjnos¢ placéwki. Dzieki temu nawet umiarkowane dziatania promocyjne moga

przyciggnac¢ wiekszg liczbe kandydatow.

Z kolei Szkota Podstawowa nr 21 znajduje sie w mniej zaludnionej czesci miasta, na osiedlu
o bardziej rozproszonej zabudowie i mniejszym zageszczeniu rodzin z dzie¢mi w wieku
szkolnym. Ograniczona liczba potencjalnych ucznidw i mniejsza liczba mieszkancow
w najblizszym otoczeniu powoduje, ze nawet intensywne dziatania promocyjne wymagajg
silniejszego wsparcia oraz szerszego zasiegu, aby skutecznie przyciggna¢ uwage rodzicéw
spoza najblizszego sgsiedztwa. W przypadku Szkét Podstawowych nr 6 i 9, ktore zlokalizowane
sq na osiedlach o umiarkowanym zageszczeniu i dobrej dostepnosci komunikacyjnej,
zauwazono, ze dobrze skrojona oferta edukacyjna oraz systematyczne dziatania promocyjne

pozwalajg utrzymac stabilng liczbe uczniow mimo konkurencji innych placowek.

Whioskiem ptyngcym z analizy jest, ze lokalizacja szkoty i charakterystyka osiedla stanowig
istotny czynnik warunkujgcy efektywnos¢ promocji. Szkoty usytuowane w strategicznych
miejscach moga liczy¢ na wiekszy ,,naturalny” naptyw kandydatéw, co, w potgczeniu z dobrze
zaplanowanymi dziataniami promocyjnymi, przektada sie na lepsze wyniki rekrutacyjne. Warto
rowniez zauwazy¢, ze szkoty zlokalizowane na mniej zaludnionych osiedlach powinny
inwestowac wiecej w zasieg oraz réznorodnosc¢ kanatéw komunikacji, aby zrekompensowac

mniejszg liczbe potencjalnych ucznidw w najblizszym otoczeniu.

Zasieg przekazu promocyjnego w badanych szkotach podstawowych w Koszalinie wykazuje
znaczng roznorodnosé zaréwno pod wzgledem wykorzystywanych kanatow komunikacji, jak
i efektywnosci docierania do potencjalnych odbiorcéw, czyli rodzicow dzieci w wieku
szkolnym. Dominujgcymi narzedziami komunikacji sg oficjalne strony internetowe szkot,

media spotecznosciowe, takie jak Facebook czy Youtube oraz wydarzenia organizowane na
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terenie placéwek, takie jak dni otwarte, festyny rodzinne czy spotkania informacyjne. Strony
internetowe, szczegdlnie w szkotach SP 3 i SP 6, petnig funkcje centralnego punktu
informacyjnego, gdzie rodzice moga znalezé aktualne informacje o ofercie edukacyjnej,
zasadach rekrutacji, dodatkowych inicjatywach promocyjnych czy zdjeciach z zycia szkoty.
Dzieki temu przekaz promocyjny tych placowek nie ogranicza sie tylko do najblizszego
otoczenia osiedlowego, ale dociera réwniez do szerszego grona zainteresowanych rodzicow

z innych czesci miasta.

Bezposrednie kontakty i wydarzenia na miejscu pozostajg nadal bardzo waznym elementem
promocji. Festyny i dni otwarte nie tylko umozliwiajg osobiste zapoznanie sie z ofertg szkoty,
ale takze budujg pozytywny wizerunek placowki poprzez stworzenie przyjaznej atmosfery oraz
mozliwosé bezposredniej rozmowy z nauczycielami i dyrekcjg. Ten sposéb komunikacji jest

szczegolnie skuteczny w budowaniu zaufania oraz zaangazowania lokalnej spotecznosci.

Z drugiej strony, media spotecznosciowe, przy obecnym tempie i sposobie zycia mtodych osob,
stanowig wazny element codziennosci. Media spotecznosciowe majg duzy potencjat, ktory
jednak pozostaje niewykorzystany lub wykorzystywany w ograniczonym stopniu. W wielu
szkotach brak jest systematycznej i profesjonalnej obecnosci na platformach takich jak
Facebook, Instagram czy YouTube, ktore moglyby efektywnie zwiekszy¢ zasieg przekazu,
zwtaszcza wsrdd mtodszych rodzicow, ktérzy aktywnie korzystajg z tych mediéw. Regularne
publikacje, relacje na zywo z wydarzen szkolnych czy angazujgce kampanie mogtyby znacznie

wzmocni¢ promocje i dotrze¢ do grup odbiorcow spoza najblizszego miejsca zamieszkania.

Kolejnym zauwazalnym brakiem jest niewykorzystanie zintegrowanych kampanii
promocyjnych w przestrzeni miejskiej, takich jak plakaty, ulotki w miejscach publicznych oraz
reklama w lokalnych mediach (radio, prasa, portale informacyjne). Obecna strategia promocji
opiera sie gtéwnie na kontaktach bezposrednich oraz cyfrowych publikacjach na stronach
internetowych szkdt, co ogranicza mozliwosci dotarcia do szerszego i bardziej zréznicowanego
grona odbiorcéw. Kampanie miejskie mogtyby zwiekszy¢ rozpoznawalnos¢ szkét i utatwic
rodzicom dostep do informacji o ofercie edukacyjnej, szczegdlnie dla tych, ktdrzy nie

korzystajg regularnie z internetu ani mediéw spotecznosciowych.
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Whioski i rekomendacje

Promocja odgrywa kluczowg role w ksztattowaniu wizerunku szkét podstawowych,
szczegoblnie w kontekscie rekrutacji do klas pierwszych. Na przyktadzie miasta Koszalina mozna
zauwazy¢, ze dobrze zaplanowane dziatania promocyjne wptywajg nie tylko na
rozpoznawalnos$¢ placéwki, lecz takze na postrzeganie jej jako instytucji nowoczesnej,
przyjaznej i dbajacej o potrzeby uczniéw oraz ich rodzicow. Wizerunek szkoty, budowany
poprzez skuteczng promocje, stanowi istotny czynnik wptywajgcy na decyzje rekrutacyjne

rodzin.

Wspotczesne media spotecznosciowe odgrywajg coraz wazniejszg role w komunikacji szkét
z otoczeniem. Umozliwiajg one szybkie i szerokie dotarcie do rodzicow, oferujgc mozliwosc
interakcji, natychmiastowego reagowania na pytania oraz prezentowania aktualnosci
i sukcesow placowki. Jednak analiza wskazuje, ze korzystanie z medidw spotecznosciowych
powinno by¢ uzupetnione tradycyjnymi metodami promocji, takimi jak plakaty, ulotki, reklama
w lokalnych mediach oraz dziatania w przestrzeni miejskiej. Te klasyczne formy wcigz sg
niezbedne do efektywnego dotarcia do réznych grup odbiorcéw, w tym tych mniej aktywnych

w internecie.

Promocja szkoty nie powinna by¢ traktowana jedynie jako zbiér pojedynczych dziatan, lecz
jako integralny element strategii wizerunkowej, ktory wymaga spdjnosci, konsekwencji oraz
dopasowania do lokalnych uwarunkowan spotecznych i edukacyjnych. Wigczenie dziatan
promocyjnych w szeroky strategie budowania wizerunku pozwala szkotom na stworzenie
trwatej i pozytywnej relacji z rodzicami oraz spotecznoscia lokalng, co jest kluczowe w procesie

rekrutacji i w dalszym rozwoju placowki.

Podsumowujgc, skuteczna promocja szkét podstawowych w Koszalinie powinna tgczyé
nowoczesne narzedzia komunikacji cyfrowej z tradycyjnymi formami marketingu, wpisujac sie
w kompleksowgq strategie wizerunkows. Tylko takie podejscie pozwoli szkotom efektywnie
konkurowa¢ na rynku edukacyjnym, odpowiadac na potrzeby réznych grup odbiorcéw oraz
budowac pozytywny i trwaty wizerunek, ktéry przyciggnie nowych ucznidw i zyska zaufanie

rodzicow.
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Wizerunek oparty na spdjnych i konsekwentnych dziataniach cztonkdw spotecznosci szkolnej
jest trwalszy i bardziej wiarygodny niz ten kreowany jedynie za pomocg formalnych
materiatdw promocyjnych. Promocja przynosi oczekiwane efekty jedynie wtedy, gdy stanowi
element dtugofalowej strategii opartej na wspotpracy i wzajemnym zaufaniu wszystkich
zainteresowanych stron. W przeciwnym wypadku, nawet najbardziej atrakcyjne kampanie
promocyjne mogg okazac sie niewystarczajgce i nie miec¢ realnego przetozenia na wizerunek

szkoty.
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Abstract

Changing demographics and growing parental awareness have transformed choosing a primary school from
a formality to a process requiring the active involvement of educational institutions. In response to these
challenges, educational institutions are increasing their promotional activities with the aim of attracting new
students, building parental trust, and shaping a positive image in the local community. The present article
proffers a comparative analysis of the promotional activities undertaken by four primary schools in Koszalin
(Primary Schools No. 3, 6, 9, and 21), with particular emphasis on the communication tools used in the
promotional process. The findings of the study indicate that an effective promotional strategy must integrate
modern digital channels with traditional forms of marketing, whilst also ensuring the consistent development of
relationships with parents and the local community. The article's conclusions have the potential to serve as
a source of inspiration for other primary schools facing challenges due to declining student numbers and
increasing competition in the education market.

Keywords: primary school, marketing of educational services, promotion of educational institutions, social
media.
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JULIA BtASZCZYK

Zaufanie do Al w grupach pracowniczych: psychologiczne determinanty

i implikacje dla zarzgdzania zespotami

Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu

Streszczenie

Artykut analizuje psychologiczne uwarunkowania zaufania do sztucznej inteligencji w zespotach pracowniczych.
Na podstawie przegladu literatury wskazano cztery gtdwne determinanty zaufania: transparentnos¢ systemoéw,
kompetencje cyfrowe, doswiadczenia uzytkownikéw oraz role lidera. Podkreslono znaczenie kultury
organizacyjnej i psychologicznego bezpieczenstwa dla skutecznego wdrazania Al oraz sformutowano praktyczne
rekomendacje dla lideréw zespotéw.

Stowa kluczowe: zaufanie do Al, zespoty pracownicze, przywddztwo, Al w miejscu pracy.

Wprowadzenie

Dynamiczny rozwdj sztucznej inteligencji (Al/SI) w ostatnich latach diametralnie zmienit
sposob funkcjonowania wielu organizacji z réznorodnych branz oraz gatezi przemystu.
Systemy dziatajagce na podstawie Al wspierajg decyzje kierownicze, analizujg dane,
automatyzujg rutynowe czynnosci oraz ewaluujg wydajnosci pracownikéw?>. Technologia ta
zaréowno przeksztatca narzedzia pracy, ale rédwniez wptywa na relacje miedzyludzkie
i atmosfere wewnatrz poszczegdlnych grup pracowniczych. W szczegdlnosci wprowadza nowe
wyzwania w zakresie zaufania miedzy cztowiekiem a maszynga. Jak zauwaza K. Crawford>® Al
wptywa nie tylko na sposdb naszej pracy, lecz takze okresla dla kogo i na jakich zasadach
przebiega wspotpraca w ramach zespotéw pracowniczy. Istotnym aspektem jest
zwrocenie uwagi na transparentnos$¢ i odpowiedzialne mechanizmy wdrazania modeli Al
w miejscach zatrudnienia, w obawie przed wystgpieniem zjawiska erozji zaufania lub
pojawienia sie niejawnych hierarchii®’. Zgodnie z badaniami OECD>%, wiekszos$¢ pracownikéw

rozpoznaje potencjat Al w usprawnieniu zadan, jednoczesnie wyrazajgc niepewnosc co do jej

55T. H. Davenport, R. Ronanki, Artificial Intelligence for the Real World, ,Harvard Business Review” 2018, t. 96, nr
1,s.108-116.

56K, Crawford, Atlas of Al: Power, Politics, and the Planetary Costs of Artificial Intelligence, Yale University Press,
New Haven 2023.

571, D. Raji, J. Buolamwini, Actionable Auditing: Investigating the Impact of Publicly Naming Biased Performance
Results of Commercial Al Products, [w:] Proceedings of the 2019 AAAI/ACM Conference on Al, Ethics, and Society,
ACM, s. 429-435.

580ECD, Trust in Al at Work: Global Perspectives on Workforce Adaptation, OECD Publishing, Paryz 2024
[online], https://doi.org/10.1787/9789264720426-en [dostep: 10.06.2025].
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wptywu na role cztowieka w organizacji. Wraz z intensyfikacjg wdrazania algorytmoéw uczenia
maszynowego w Srodowiskach pracy, rosnie potrzeba zrozumienia ich wptywu na relacje
spoteczne i psychologiczne bezpieczeristwo®®. Celem niniejszego artykutu jest zbadanie
psychologicznych uwarunkowan zaufania do Al w kontekscie pracy zespotowej oraz wskazanie
praktycznych implikacji dla menedzeréw. Dla realizacji tego zatozenia wykorzystano metode
przegladu literatury z zastosowaniem strategii kuli $nieznej, koncentrujac sie na aktualnych
publikacjach, ze szczegbélnym uwzglednieniem prac z lat 2023—-2025. Metoda ta szczegdlnie
dobrze sprawdza sie w analizach eksploracyjnych oraz w badaniach interdyscyplinarnych,
gdzie trudno jest zastosowac klasyczny przeglad systematyczny z uwagi na rozproszenie zrodet
i dynamicznie rozwijajace sie pole badawcze® . tacznie w analizie uwzgledniono 24 publikacje
spetniajace kryteria aktualnosci, relewancji tematycznej oraz dostepnosci. Dzieki tej metodzie
mozliwe byfo uchwycenie aktualnych trendéw badawczych oraz uwzglednienie zaréwno

zrodet akademickich, jak i eksperckich raportow branzowych.

Psychologiczne podstawy zaufania do Al

Jak zauwaza M. H. Jarrahi®!, skuteczna kooperacja miedzy ludZmi, a sztuczng inteligencja
wymaga nie tylko znajomosci kompetencji technicznych, ale rowniez zrozumienia, akceptacji
i jasno zdefiniowanych rél w zespole pracowniczym. Dodatkowo, Al moze wptywaé zaréwno
na efektywnos¢ jak i poczucie sensu pracy, co potwierdzajg najnowsze badania. Pracownicy
czesto oceniajg decyzje podejmowane przez systemy sztucznej inteligencji jako mniej
sprawiedliwe i bardziej bezosobowe niz te podejmowane przez ludzi, co moze prowadzi¢ do
znacznego obnizenia poczucia wptywu i wartosci wtasnej pracy®2. W rezultacie, zaufanie do Al
wyfania sie jako istotny elementem funkcjonowania grup pracowniczych®. Zrozumienie

mechanizmow zaufania do sztucznej inteligencji w sSrodowisku pracy wymaga odwotania sie

595, Sadeghi, Employee Well-Being in the Age of Al: Perceptions, Concerns, Behaviors, and Outcomes, ,World
Academy of Science, Engineering and Technology. International Journal of Social and Business Sciences” 2024, t.
18, nr 9.

80C. Wohlin, Guidelines for Snowballing in Systematic Literature Studies and a Replication in Software
Engineering, [w:] Proceedings of the 18th International Conference on Evaluation and Assessment in Software
Engineering, ACM, s. 1-10, 2014.

61M. H. Jarrahi, Artificial Intelligence and the Future of Work: Human—AIl Symbiosis in Organizational Decision
Making, ,Business Horizons” 2018, t. 61, nr 4, s. 577-586.

62T, Sturm, J. Gerlach, L. Pumplun, N. Mesbah, F. Peters, Al Decision Making with Dignity? Contrasting Workers’
Justice Perceptions, ,Information Systems Frontiers” 2021, t. 23, s. 713-728.

83EITT, Jak sztuczna inteligencja zmienia kompetencje lideréw? 5 kluczowych obszaréw rozwoju, 2025 [online],
https://eitt.pl/baza-wiedzy/jak-sztuczna-inteligencja-zmienia-kompetencje-liderow-5-kluczowych-obszarow-
rozwoju/ [dostep: 10.06.2025].
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do modeli zaréwno z obszaru psychologii organizacji, jak i nauk o technologii. Jednym
z najbardziej uznanych uje¢ jest model UTAUT (Unified Theory of Acceptance and Use of
Technology), opracowany przez V. Venkatesha i wspétpracownikéw®*. Zgodnie z zatozeniami
tego modelu, decyzja o przyjeciu nowej technologii przez uzytkownikéw podejmowana jest w
oparciu o cztery zasadnicze czynniki, ktére w znacznym stopniu determinujg, czy dana
technologia zostanie nie tylko pozytywnie oceniona, ale rowniez rzeczywiscie zaakceptowana
oraz efektywnie wdrozona i wykorzystywana w praktyce. Pierwszym z nich jest oczekiwana
efektywnos¢ definiowana jako przekonanie, iz nowe rozwigzania przyczynig sie do poprawy
wynikow pracy. Kolejnym aspektem jest oczekiwana fatwos¢ uzycia, powigzana z tym, w jakim
stopniu dana technologia wydaje sie intuicyjna oraz dostepna. Nastepnie wyrdzniono wptyw
spoteczny rozumiany jako presja lub wsparcie ze strony otoczenia, ktdre sktania uzytkownika
do korzystania z technologii. Ostatnim komponentem sg warunki utatwiajgce wdrozenie
odnoszace sie do infrastruktury technicznej, zasobdw i szkolen, ktére umozliwiajg efektywne
wdrozenie oraz korzystanie z nowych systeméw. Co istotne, model ten uwzglednia takze
czynniki moderujace, takie jak wiek, pte¢, doswiadczenie technologiczne oraz dobrowolnosé
korzystania z systemu. W kontekscie grup pracowniczych model UTAUT pozwala zrozumie¢,
sktonnos¢ pracownikow do przyjecia lub odrzucenia rozwigzania opartych na Al, bez wzgledu
na poziom funkcjonalnosci czy praktycznej przydatnosci w zadaniach pracowniczych. Jesli
system sztuczne] inteligencji bedzie postrzegany jako uzyteczny, prosty w obstudze,
promowany w organizacji i wspierany przez odpowiednig infrastrukture, jego wdrozenie ma

znacznie wieksze szanse powodzenia®.

Ponizszy schemat przedstawia graficzne ujecie modelu UTAUT. Pokazuje on, ze cztery gtdwne
determinanty: oczekiwana efektywnos¢ (performance expectancy), oczekiwana tatwosé
uzycia (effortexpectancy), wpltyw spoteczny (social influence) oraz warunki utatwiajgce
(facilitatingconditions) wptywajagce na intencje behawioralne (behavioralintentions)
i ostatecznie na zachowania uzytkownika (usebehavior), dodatkowo wptyw poszczegdlnych
czynnikéw jest ksztattowany przez cechy indywidualne pracownikéw: pte¢ (gender), wiek

(age), doswiadczenie (experience) oraz dobrowolnos¢ uzycia (voluntariness of use).

64\/. Venkatesh, M. G. Morris, G. B. Davis, F. D. Davis, User Acceptance of Information Technology: Toward
a Unified View, ,,MIS Quarterly” 2003, t. 27, nr 3, s. 425-478.
85Venkatesh et al., op. cit.
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Determinanty zaufania: rola transparentnosci, kompetencji, doswiadczen i przywodztwa

Zaufanie do sztucznej inteligencji w miejscu pracy jest ztozonym zjawiskiem, uwarunkowanym
zaréwno aspektami technologicznymi, jak i spotecznymi. Na podstawie przegladu literatury
wyodrebniono cztery kluczowe obszary wptywajagce na poziom zaufania do Al
transparentnos¢ dziatania systeméw, kompetencje cyfrowe pracownikéow, doswiadczenia
uzytkownikdw oraz rola lidera. Jednym z gtéwnych czynnikdw budujacych zaufanie do
sztucznej inteligencji w miejscu pracy jest transparentnos¢, rozumiana jako zdolnos¢ do
logicznego wyjasnienia podejmowanych przez algorytmy decyzji. Gdy pracownicy potrafig
uzasadni¢ i zracjonalizowac dziatania Al, odczuwajg wiekszg kontrole oraz mniejszy

dyskomfort, co wzmacnia ich zaufanie do systemu, ale takze sprzyja akceptacji technologii®®.

Zaufanie do Al w miejscu pracy jest silnie zwigzane z poziomem kompetencji cyfrowych.
Wedtug globalnego badania KPMG, pracownicy bez podstawowej wiedzy o Al czesciej
odczuwajg niepokdj i rzadziej korzystajg z dostepnych narzedzi. Tymczasem osoby
przeszkolone w zakresie sztucznej inteligencji sg bardziej sktonne zaufaé¢ technologii

i efektywnie z niej korzystaé, co skutkuje zmniejszeniem poziomu technostresu®’. Brak wiedzy

861, Yu, Y. Li, Artificial Intelligence Decision-Making Transparency and Employees' Trust: The Parallel Multiple
Mediating Effect of Effectiveness and Discomfort, ,,Behavioral Sciences (Basel, Switzerland)” 2022, t. 12, nr 5, art.
127, https://doi.org/10.3390/bs12050127.

KPMG, Trust in Artificial Intelligence: Global Insights 2025, 2025 [online],
https://kpmg.com/au/en/home/insights/2025/04/trust-in-ai-global-insights-2025.html [dostep: 10.06.2025].
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technologicznej zwieksza poczucie zagrozenia i moze prowadzi¢ do unikania kontaktu
z systemem. Ufnos¢ wobec Al moze zosta¢ szybko utracona w wyniku negatywnych
doswiadczen, takich jak btedne decyzje systemu lub sugestie niesprawiedliwych rozwigzan.
E. J. De Visser i wspétpracownicy®®wykazali, ze nawet niewielkie pomytki technologiczne
w obszarach wrazliwych, takich jak HR czy ocena wynikéw pracy, prowadzg do
natychmiastowego spadku zaufania, ktére trudno odbudowaé. Co wiecej, ludzie majg
tendencje do surowszego oceniania btedéw Al niz tych popetnianych przez

wspotpracownikow.

Na poziomie zespotu pracowniczego decydujgce znaczenie ma postawa menedzera,
mianowicie liderzy, ktorzy otwarcie korzystajg z Al, dzielg sie doswiadczeniami i promujg
podejscie oparte na eksperymentowaniu, stwarzajg sprzyjajgce warunki do wzrostu zaufania
wsérdd pracownikow®. Otwarta komunikacja i wspdlne uczenie sie sprzyjajg budowaniu
zaufania oraz pozytywnego nastawienia do innowacji oraz nowych rozwigzan
technologicznych. Dlatego wfasnie w procesie budowania zaufania do sztucznej inteligencji
w zespotach pracowniczych szczegdlne znaczenie ma rola lidera, prezentowany styl
przywodztwa, sposdb komunikacji oraz otwartos¢ na nowe technologie. Ponadto, istotnym
elementem strategii organizacyjnych opartych na wspieraniu zaufania wobec Al jest
transparentnos$¢ jej wdrazania. Oznacza to jasne zakomunikowanie, do czego Al bedzie
uzywana, informowanie o ograniczeniach systemu oraz zapoznanie wspotpracownikow
z procedurami zgtaszania btedow. Takie dziatania zwiekszajg poczucie kontroli
i bezpieczenstwa psychologicznego wsréd cztonkéw grup pracowniczych, przy jednoczesnym
witgczaniu cztonkdw organizacji w proces decyzyjny dotyczacy wykorzystania technologii’®.
Partycypacja oraz poczucie sprawczosci wsrod poszczegdlnych szczebli w hierarchii
organizacyjnej wzmacnia poczucie odpowiedzialnosci i zaangazowania pracownikow, a takze
buduje pozytywne konotacje z systemami Al. Badania K. Siau i W. Wanga’! pokazuja, ze

traktowanie Al jako partnera lub wspotpracownika, a nie nadzorcy i kontrolera, sprzyja

8E. ). De Visser, R. Pak, T. H. Shaw, From “Automation” to “Autonomy”: The Importance of Trust Repair in Human—
Machine Interaction, , Ergonomics” 2018, t. 59, nr 8, s. 1130-1142.

85M. H. Jarrahi, op. cit.

70), D. Lee, K. A. See, Trust in Automation: Designing for Appropriate Reliance, ,Human Factors” 2004, t. 46, nr 1,
s. 50-80.

7K. Siau, W. Wang, Building Trust in Artificial Intelligence, Machine Learning, and Robotics, , Cutter Business
Technology Journal” 2018, t. 31, nr 2, s. 47-53.
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wspotpracy, rozwija kreatywnosci, a co szczegdlnie wazine zmniejsza obawy zwigzane

z dehumanizacjg pracy oraz utratg autonomii.

Tabela. 1 Determinanty zaufania do Al

Czynnik Opis wptywu na zaufanie Zrédta
Transparentnos¢ Zrozumiate decyzje algorytmu zmniejszajg dyskomfort. (Yu & Li, 2022);
dziatania systemow Przewidywalnos¢ jest podstawa zaufania. Lee & See (2004)

Brak wiedzy i/lub doswiadczenia rodzg niepokdj, osoby

Kompetencje cyfrowe przeszkolone ufajg Al bardziej, co chronig przed

pracownikow

KPMG (2025);
OECD (2024)

technostresem.
Uzytkownicy wykazujg nizszg tolerancje na btedy popetniane .

- . . . . . De Visser et al.
Doswiadczenia przez Al niz na btedy ludzkie, co prowadzi do szybszej utraty (2018); Siau&
uzytkownikéw zaufania, a jego odbudowa bywa procesem ztozonym i ’

Wang (2018)
czasochtonnym.

Liderzy ksztattujg dynamike adaptacji do Al, a ich nastawienie Jarrahi (2018);
moze sprzyja¢ budowaniu zaufania lub skutecznie je hamowadé. | Strode (2025)
Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wskazanych zrédet

Rola lidera

Implikacje dla zarzagdzania zespotami

Ksztattowanie zaufania do sztucznej inteligencji w zespotach nie zachodzi spontanicznie, gdyz
jest to proces wymagajacy Swiadomego i wielowymiarowego dziatania zaréwno ze strony
organizacji, jak i liderow. Jednym z podstawowych warunkéw budowania zaufania
technologicznego jest transparentno$¢ wdrazanie narzedzi opartych na algorytmach Al
Przejrzystos¢ w tym kontekscie zaktada otwarto$é na pytania, dzielenie sie wiedza
o mechanizmach dziatania systemoéw oraz wyjasnianie kryteriow podejmowania decyzji przez
systemy’? . Niski poziom zrozumienia specyfiki dziatalnosci systemdw opartych na sztucznej
inteligencji moze skutkowac postrzeganiem ich jako tzw. ,,czarnych skrzynek”, czyli rozwigzan
nieprzewidywalnych i trudnych do oceny, co w dtuzszej perspektywie moze przyczyni sie do
obnizenia poziomu zaufania, sceptycyzmu a nawet oporu wobec wykorzystywania Al
w praktyce’® (Thalpage, 2023). Z tego wtasnie powodu rolg lidera powinno byé aktywne
zaangazowanie w procesy transformacyjne, rozumiane jako tfumaczenie trudnych poje¢,
odpowiadanie na obawy pracownikdw oraz budowanie pomostu miedzy zespotem

a technologig’*.

72K, Siau, W. Wang, op. cit.

73N, S. Thalpage, Unlocking the Black Box: Explainable Artificial Intelligence (XAl) for Trust and Transparency in Al
Systems, ,Journal of Digital Art & Humanities” 2023, t. 4, nr 1 [online], https://doi.org/10.33847/2712-
8148.4.1 4 [dostep: 10.06.2025].

7*Harvard Business Review, Employees Won’t Trust Al If They Don’t Trust Their Leaders, marzec 2025.
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Kolejnym istotnym elementem jest systematyczny rozwdj kompetencji cyfrowych poprzez
szkolenia, mentoring oraz wspieranie samoksztatcenia. Pracownicy, ktdrzy czujg sie
kompetentni w korzystaniu z nowych narzedzi, s3 bardziej skfonni do wspdtpracy
z technologia i do pozytywnego jej przyjecia. Ponadto, zachecanie cztonkdw organizacji do
samodzielnego uczenia sie, a takze poglebienia wiedzy z zakresu Al sprzyja budowaniu
pewnosci siebie i checi do eksperymentowania z nowymi narzedziami’>. Otwarta komunikacja
wewnatrz zespotdw réwniez odgrywa kluczowa role, poniewaz liderzy powinni tworzy¢
przestrzen, w ktérej pracownicy mogg swobodnie dzieli¢ sie watpliwosciami, zgtasza¢ obawy
i dyskutowac o trudnosciach bez ryzyka negatywnych konsekwencji lub wykluczenia z zespotu.
Takie podejscie wspiera rozwdj tzw. psychologicznego bezpieczeristwa’®, ktére jest

fundamentem skutecznej adaptacji zespotu do zmian.

Wspotczesne podejscie do zarzadzania zmiang technologiczng wymaga uwzglednienia nie
tylko aspektow operacyjno-technologicznych, ale takze emocjonalnych
i psychologicznych reakcji pracownikéw. Systemy oparte na Al moga wywotywaé lek przed
utratg pracy, dehumanizacjg procesow czy utratg autonomii, dlatego niezbedne jest wsparcie
psychologiczne’’’8.W perspektywie dtugo terminowej kluczowe jest angazowanie
psychologdéw organizacyjnych do diagnozowania zrédet oporu, projektowania odpowiednich

interwencji i wspierania lideréw w budowaniu trwatej kultury zaufania”®.

Kluczowym elementem skutecznego przywddztwa w transformacji technologicznej jest
partycypacyjne podejscie do zarzadzania zespofami, oparte na wigczaniu pracownikdéw
w proces projektowania i testowania rozwigzan Al. Taka strategia wzmacnia poczucie
sprawczosci i kontroli nad zmiang, budujgc zaufanie do lidera oraz zwiekszajgc gotowosc

zespotu do adaptacji. Grupy pracownicze stajg sie wowczas nie tylko odbiorcami zmian, lecz

75D, Bawden, L. Robinson, The dark side of information: Overload, anxiety and other paradoxes and pathologies,
,Journal of Information Science” 2009, t. 35, nr 2, s. 180-191.

7A. Edmondson, Psychological Safety and Learning Behavior in Work Teams, ,Administrative Science Quarterly”
1999, t. 44, nr 2, s. 350-383.

77A. Newman, R. Donohue, N. Eva, Psychological Safety: A Systematic Review of the Literature, ,Human Resource
Management Review” 2017, t. 27, nr 3, s. 521-535.

78B.-J. Kim, J. Lee, The Mental Health Implications of Artificial Intelligence Adoption: The Crucial Role of
Self-Efficacy in Al Learning, ,,Humanities and Social Sciences Communications” 2024.

7W. Jankowski, Przywddztwo w erze Al: Budowanie bezpieczeristwa psychologicznego w organizacji, ,MIT Sloan
Management Review Polska” 2025, wyd. specjalne, s. 20-31.
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takze aktywnymi wspoéttwdrcami rozwigzan, co przektada sie na wiekszg trafnos¢ wdrozen

i trwato$é¢ efektéw transformacji®®.

Whnioski

Zaufanie do Al jest wypadkowa czynnikéw technologicznych i psychospotecznych, dlatego nie
wystarczy jednie funkcjonalnos¢ systemu, istotny jest takze kontekst jego wdrazania, kultura
zespotu i jakos$¢ komunikacji. Budowanie zaufania wobec Al powinno byé swiadomym
elementem zarzgdzania zespofami, co wymaga aktywnego zaangazowania lideréw.
Do kluczowych dziatan naleza: jasne przedstawienie celu i zasad dziatania systemu,
organizowanie szkolen, wigczanie pracownikédw w procesy decyzyjne oraz obecnosc
psychologdéw organizacyjnych wspierajgcych adaptacje i zmniejszajgcych opdr wobec zmian.
Szczegdlnie wazine sg dziatania prewencyjne, takie jak cykliczne szkolenia, wsparcie

psychologiczne oraz tworzenie przestrzeni do swobodnego wyrazania obaw i watpliwosci.

W perspektywie dtugoterminowej zaufanie do Al moze staé sie jedng z kluczowych
kompetencji menedzerdow oraz zespotdw przysztosci. Podobnie jak komunikacja, elastycznosé
czy empatia, bedzie ono warunkowac skuteczne funkcjonowanie w Swiecie pracy, ktéry coraz
mocniej opiera sie na wspotdziataniu cztowieka i inteligentnych systemdw. dalszym toku
badan planowane jest pogtebienie analizy uwarunkowan sprzyjajacych ksztattowaniu zaufania

do Al w zréznicowanych kontekstach organizacyjnych.

805, Zuboff, The Age of Surveillance Capitalism: The Fight for a Human Future at the New Frontier of Power,
PublicAffairs, Nowylork 2019.
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Abstract

The article analyzes the psychological determinants of trust in artificial intelligence in work teams. Based on a
literature review, four main determinants of trust are identified: transparency of systems, digital competence,
user experience, and the role of the leader. The importance of organizational culture and psychological safety
for successful Al implementation is highlighted, and practical recommendations for team leaders are made.
Keywords: trust in Al, employee teams, leadership, Al in the workplace.
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MICHAL CYMERYS, ALICJA KUCHARSKA

Marketing w dobie sztucznej inteligencji: Rola algorytmoéw i Al

w nowoczesnym marketingu

Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu

Streszczenie

Artykut koncentruje sie na potencjalnym wptywie sztucznej inteligencji (Al) na wspdtczesny marketing, sugerujac
jej role jako impulsu transformac;ji strategii, narzedzi i relacji z klientami. Oméwiono ewolucje marketingu
i analize kluczowych elementow strategii marketingowej. Podjeto probe oceny potencjatu Al w marketingu
internetowym i mediach spotecznosciowych, gdzie moze ona utatwi¢ standardowe procesy marketingowe.
Artykut identyfikuje kwestie wyzwan i zagrozen zwigzanych z wdrazaniem sztucznej inteligencji. Przeprowadzono
przeglad literatury naukowej w celu opisania wptywu Al w sferze marketingu oraz przedstawiono rowniez
praktyczny przyktad zastosowania tej technologii w wybranej firmie.

Stowa kluczowe: Al, algorytmy, marketing, digital marketing.

Wstep

W dobie dynamicznych przemian technologicznych, sztuczna inteligencja rewolucjonizuje
wiele sektoréw gospodarki zmieniajgc sposdéb, w jaki firmy wchodzg w interakcje
z konsumentami. W obecnej erze szybkiego rozwoju technologicznego wydaje sie, ze
dostosowanie sie do nowych mozliwosci moze by¢ kluczowym elementem sukcesu kazdej
organizacji®l. Cyfrowa transformacja marketingu budzi potencjat na generowanie przez firmy
nowe] jakosci relacji z klientami®. Celem artykutu jest analiza roli i wptywu sztucznej
inteligencji w nowoczesnym marketingu oraz przedstawienia znaczenia algorytmow

wspieranych technologig Al w rozwoju firm i sektora marketingu?®3.

1. Wprowadzenie do marketingu
1.1. Marketing i jego rozwoj

Marketing to dynamiczna i wielowymiarowa dziedzina, ktéra ewoluowata wraz z uptywem
czasu, dostosowujgc sie do zmieniajgcych sie warunkéw rynkowych i spotecznych.

Amerykanskiego Stowarzyszenia Marketingu definiuje marketing jako dziatalnos¢, zbidr

81 A. Haleem, M. Javaid, M. Qadri, R. Singh, R. Suman, Artificial intelligence (Al) applications for marketing: A
literature-based study, International Journal of Intelligent Networks, 3, 2022, s. 119.

82y, Kumar, B. Rajan, R. Venkatesan, J. Lecinski, Understanding the Role of Artificial Intelligence in Personalized
Engagement Marketing, California Management Review, 2019, s. 1.

8 |biden.
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instytucji i procesow stuzgcych tworzeniu, komunikowaniu, dostarczaniu i wymianie ofert,

ktdre majg wartosé dla klientdw, partnerdw i catego spoteczeristwa®.

Marketing ewoluowat od modelu komunikacji jednokierunkowe;j i produkcji débr masowych
do coraz bardziej zindywidualizowanego podejscia, w ktérym w centrum uwagi znajdujg sie
ludzie i ich do$wiadczenia®. Transformacja ta zostata spowodowana zmianami w strukturach

przemystowych, technologii i oczekiwaniach konsumentéw?®e.

Wedtug P. Kotlera zalezne od etapow rozwoju przemystu idee marketingu s klasyfikowane

pod nazwami od Marketing 1.0 do Marketing 6.0 (zob. Tab. 1)%’.

Tabela 1. Ewolucja Koncepcji Marketingowych
Koncepcje Opis

W poczgtkowym okresie, charakteryzujgcym sie mechanizacjg i masowa produkcjg,
dziatania marketingowe byty prymitywne i koncentrowaty sie na rynkach lokalnych

Marketing 1.0, oraz wykorzystaniu drukowanych materiatéw promocyjnych®. Koncentrowano sie
marketing produktu | gtéwnie na produkcie, efektywnosci produkcji i dostawach. Mysl marketingowa
dotyczyta funkcjonowania rynku i jego uczestnikdéw, zwtaszcza w sektorach rolnych i

dystrybucyjnych, co przyczynito sie do stabilizacji podazy i popytu®® .
Pojawienie sie elektryfikacji i rozwdj produkcji masowej zrewolucjonizowaty
Marketing 2.0, marketing, wprowadzajac nowe metody reklamy i komunikacji marki®. Strategie
marketing przeszty od orientacji na produkt do orientacji na klienta, skupiajgc sie na
konsumencki zrozumieniu i zaspokojeniu potrzeb konsumentéw®2. Rozwineta sie réwniez

segmentacja rynku i regionalne praktyki marketingowe*3.

Marketing 3.0 skupia sie na stuzeniu ludzkosci, podkreslajgc wartosci spoteczne i
duchowa satysfakcje konsumentéw. Firmy wiaczyty w swoje dziatania zréwnowazony
rozwdj i zaangazowanie w rozwigzywanie globalnych probleméw, co buduje zaufanie
i wptywa na zachowania konsumentéw. Konsumenci oczekujg dzi$ od marek nie tylko
korzysci funkcjonalnych i emocjonalnych, ale takze duchowego spetnienia®.
Pojawienie sie automatyzacji i technologii cyfrowych zapoczatkowato ere
Marketingu 4.0, inspirowanego Przemystem 4.0°°. Podkre$la on znaczenie cyfrowych
strategii marketingowych, ktére uzupetniajg tradycyjne podejscia w obstudze klienta.

Marketing 3.0
marketing wartosci

Marketing 4.0,
marketing cyfrowy

84 American Marketing Association, What is Marketing? — The Definition of Marketing — AMA,
https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/ (data dostepu: 15.06.2025).

85 P, Kotler, H. Kartajaya i I. Setiawan, MARKETING 6.0 THE FUTURE IS IMMERSIVE, John Wiley & Sons, Inc.,
Hoboken, 2024, s. 5.

8 ] .N. Sheth, A. Parvatiyar, The evolution of relationship marketing, International Business Review, 4(4), 1995,
s. 397.

87 M. Kuron, M. Pitat-Borcuch, N. Stepnicka, WSPOLCZESNE WYZWANIA W SPOLECZENSTWIE, TECHNOLOGI! |
MEDYCYNIE, ArchaeGraph, £tédz 2024, s. 16.

88 |bidem, s. 16

8 R. Kozielski, Ewolucja marketingu — wymiar historyczny i naukowy, [w:] B. Gregora (red.), Marketing w obliczu
nowych wyzwan rynkowych, Repozytorium Uniwersytetu tédzkiego, todz 2013, s. 86.

% J.N. Sheth, A. Parvatiyar, The evolution of relationship marketing... op.cit., 1995, s. 398.

91 M. Kuron, M. Pitat-Borcuch, N. Stepnicka, WSPOLCZESNE WYZWANIA... op.cit., t6dz 2024, s. 16.

92 p, Kotler, S.J. Levy, Broadening the Concept of Marketing, Journal of Marketing, 33(1), 1969, s. 10.

9 M. Kuron, M. Pitat-Borcuch, N. Stepnicka, WSPOtCZESNE WYZWANIA... op.cit., £tdd? 2024, s. 17.

% P. Kotler, H. Kartajaya, |. Setiawan, MARKETING 6.0... op.cit., Hoboken 2024, s.

9 M. Kuron, M. Pitat-Borcuch, N. Stepnicka, WSPOLCZESNE WYZWANIA... op.cit., t6dz 2024, s. 16.
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Koncepcje Opis

Wdrozenie content marketingu i marketingu omnichannel stato sie kluczowe®®.
Dominujgce trendy to cyfryzacja, analiza danych i personalizacja®’. Marketerzy
zrozumieli, ze klienci korzystajg zaréwno z kanatéw online, jak i offline, dlatego
marketing omnichannel zapewnia spdjne doswiadczenia we wszystkich punktach
styku®e,

Marketing 5.0, zainspirowany japonska koncepcjg Spoteczenstwa 5.0, skupia sie na
wykorzystaniu technologii dla dobra ludzkosci®®. Jego cecha charakterystyczng jest
hiperpersonalizacja oraz integracja ludzkiej inteligencji z technologig. Kluczowg role
odgrywa tu sztuczna inteligencja, ktdra, nasladujgc ludzkie zdolnosci, przetwarza
ogromne zbiory danych, prognozuje wyniki i dostarcza spersonalizowane
dosdwiadczenia na duzg skale®®,

Ostatni etap marketingu skupia sie na zapewnieniu konsumentom gtebokich
doswiadczen zaréwno w S$wiecie fizycznym, jak i cyfrowym. Celem jest ptynna
integracja tych dwéch sfer, co ma prowadzi¢ do kompleksowej immersji klienta.
Dziatania marketingowe obejmujg rzeczywistos¢ rozszerzong, ktéra cyfrowo
wzbogaca przestrzen fizyczng, oraz metaverse — wirtualne Swiaty z awatarami i
wirtualnymi zasobami. Metaverse jest postrzegany jako najnowsza ewolucja mediéw
spotecznosciowych, szczegélnie atrakcyjna dla Pokolenia Z i Alpha®,

Zrédto: M. Kurori, M. Pitat-Borcuch, N. Stepnicka, 2024; P. Kotler, S.J. Levy, 1969; P. Kotler, H. Kartajaya,
Setiawan, 2024; J.N. Sheth, A. Parvatiyar, 1995; R. Kozielski, 2013.

Marketing 5.0,
marketing
technologiczny

Marketing 6.0,
metamarketing,
marketing
immersyjny

bl

Ewolucja od Marketingu 1.0 do Marketingu 6.0 symbolizuje nieustanne dgzenie do gtebszego
zrozumienia konsumentdw i nawigzania z nimi gtebszej relacji, a takze przedstawia wptyw
otoczenia na sfere marketingu. Ta transformacja doprowadzita do przejscia od podstawowego
procesu transakcyjnego do kompleksowego przedsiewziecia skoncentrowanego na tworzeniu
wartosci i budowaniu dtugotrwatych, spersonalizowanych i immersyjnych relacji, w coraz

wiekszym stopniu wspieranych przez zaawansowane technologie.

1.2. Istota strategii marketingowej

Strategia marketingowa stanowi kluczowy element zarzadzania przedsiebiorstwem, a jej rola
staje sie coraz bardziej istotna w dzisiejszym ztozonym $rodowisku biznesowym2, Mozna j3
zdefiniowaé jako szczegétowy plan lub podejscie tworzone przez organizacje w celu
osiggniecia swoich celéw marketingowych'%, Jest to zintegrowany wzorzec decyzji, ktére

determinujg kluczowe wybory przedsiebiorstwa dotyczace produktdw, rynkdéw, dziatan

% p. Kotler, H. Kartajaya, |. Setiawan, MARKETING 6.0... op.cit., Hoboken 2024, s. 4.

97 M. Kuron, M. Pitat-Borcuch, N. Stepnicka, WSPOtCZESNE WYZWANIA... op.cit., £tddz 2024, s. 16.

% P, Kotler, H. Kartajaya, |. Setiawan, MARKETING 6.0... op.cit., Hoboken 2024, s. 14.

%9 |bidem, s. 6.

100 M. Kuron, M. Pitat-Borcuch, N. Stepnicka, WSPOLCZESNE WYZWANIA... op.cit., £od7 2024, s. 10.

101 p_Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, MARKETING 6.0... op.cit., Hoboken 2024, s. 16.

102 0, Raibukha, PROBLEMS OF CHOOSING AND MANAGING THE STRATEGY OF MARKETING ACTIVITIES OF A
BUSINESS ENTITY, EKOHOMiKa po3BUTKY cuctem, 6, 2024, s.

103 F Sudirjo, Marketing Strategy in Improving Product Competitiveness in the Global Market, Journal of
Contemporary Administration and Management (ADMAN), 2023, s. 64.
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marketingowych i zasobow marketingowych. Celem tych dziatan jest tworzenie,
komunikowanie i dostarczanie wartosci klientom w ramach wymiany z organizacjg w celu

realizacji okreslonych zatozen biznesowych%4,

W kontekscie formutowania strategii marketingowej konieczne jest doktadne okreslenie
obszaru konkurencji, w ktorym organizacja bedzie dziataé. Wymaga to identyfikacji rynku
docelowego i segmentow klientéw, do ktorych skierowana jest oferta. Podejscie to wymaga

dogtebnego zrozumienia grupy docelowej, w tym jej preferencji i zachowari1°,

Nastepnie strategia musi okresla¢ oferte firmy, czyli opracowanie unikalnego produktu lub
ustugi. Obejmuje to nie tylko sam produkt, ale takze jego jakos¢, konkretne surowce,
wiasciwosci funkcjonalne, oryginalny wyglad (projekt, opakowanie) oraz zdolnos¢ do

tworzenia i dostarczania wartosci klientom w ramach wymiany1°,

Decyzje dotyczagce samych dziatan marketingowych sg réowniez integralng czescig procesu
planowania strategicznego. Obejmujg one kluczowe postanowienia dotyczgce sposobu
i zakresu realizacji tych dziatan, czesto formutowane w ramach koncepcji marketing mix.
Koncepcja ta obejmuje takie elementy, jak produkt, cena, promocja i dystrybucjal®’.
W kontekscie tych dziatan niezbedne jest wybranie optymalnych kanatéw promociji, ustalenie
polityki cenowej odpowiedniej dla docelowego rynku oraz proaktywne zarzgdzanie reputacjg

marki w celu budowania zaufania konsumentéw i pozytywnego wizerunku,

Ponadto kluczowym elementem tej strategii jest efektywna alokacja zasobow
marketingowych pomiedzy rdzine rynki, segmenty i konkretne dziatania. Wymaga to
zapewnienia strategicznej spdjnosci pomiedzy wewnetrznymi zasobami i kompetencjami

firmy a zewnetrznymi sitami rynkowymi'©°.

Wszystkie te sktadniki strategii marketingowej sg ukierunkowane na osiggniecie okreslonych

celéw organizacyjnych®®, Gtéwne cele obejmujg zwiekszenie rozpoznawalnosci produktu,

104 R, Varadarajan, Strategic marketing and marketing strategy domain, definition, fundamental issues and
foundational premises, Journal of the Academy of Marketing Science, 38, 2010, s. 119.

105 |pidem, s. 120.

106 0, Raibukha, PROBLEMS OF CHOOSING AND MANAGING THE STRATEGY OF MARKETING ACTIVITIES...
op.cit., 2024, s. 34.

107 A, Lisdayanti, D. Butarbutar, The impact of internal business environment on marketing strategies effecting
marketing performance, International Journal of Research In Business and Social Science, 2020, s. 386.

108 £ Sudirjo, Marketing Strategy in Improving Product Competitiveness... op.cit., 2023, s. 66.

109 R, Varadarajan, Strategic marketing and marketing strategy domain... op.cit., 2010, s. 129.

110 |pidem, s.
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poprawe jego postrzegania i wzrost sprzedazy, a takze budowanie trwatych relacji

11 Strategia ma réwniez na celu uzyskanie i utrzymanie przewagi

z konsumentami
konkurencyjnej, czy to poprzez przewage kosztowg, czy tez zréznicowanie oferty. Obejmuje
ona rowniez wywofanie pozadanych reakcji rynkowych ze strony klientow i konkurentéw,
osiggniecie celéw rynkowych (np. udziat w rynku, przychody, zadowolenie i lojalnos¢ klientéw,
tworzenie aktywow relacyjnych i intelektualnych) oraz celéow finansowych (np. zysk, zwrot
z inwestycji, wartos$¢ rynkowa)!2. Z szerszego punktu widzenia strategia marketingowa ma na
celu utatwienie ewolucji proceséw produkcyjnych, zwiekszenie potencjatu intelektualnego
pracownikéw, udoskonalenie asortymentu i jakos$ci produktéw, pozyskanie nowych rynkéw

i w istocie, poprawe ogdlnych wynikéw przedsiebiorstwa®?3,

W przypadku braku spdjnej strategii marketingowe] dziatania promocyjne i sprzedazowe
organizacji beda chaotyczne i nieskuteczne, co spowoduje osiggniecie nieoptymalnych
wynikéw!4, Jak wykazat Kotler, wdrozenie strategii umozliwia pomiar i ocene wynikéw, co
jest kluczowym elementem optymalizacji dziatalnosci, zwiekszenia wydajnosci i osiggniecia

okreslonych celéw organizacyjnych.

2. Rozwdj marketingu cyfrowego
2.1. Charakterystyka marketingu cyfrowego

Transformacja cyfrowa coraz wyrazniej ksztattuje obecne zasady funkcjonowania codziennego
zycia. Cyfryzacja obecnie przenika przestrzen catego rynku wraz z poszczegdlnymi branzami
i sektorami. Marketing jako sektor réwniez nie pozostat obojetny na technologie cyfrowe
i zaadoptowat sie do digitalizacji rynku. Postepujgca transformacja jest wymuszona rosnaca
konkurencjg oraz nowymi oczekiwaniami ze strony odbiorcéw. Przy aktualnych trendach
tradycyjny marketing ustepuje w znacznym zakresie marketingowi cyfrowemu. Marketing
cyfrowy (ang. digital marketing) jest pojeciem szerokim i stale ewoluuje. Dostepna literatura
definiuje to pojecie jako pewne dziatania marketingowe podejmowane przez firme lub inng

jednostke, w celu dotarcia do klientéw i komunikowania sie z nimi za pomoca mediéw

111 £ Sudirjo, Marketing Strategy in Improving Product Competitiveness... op.cit., 2023, s. 67.

112 R, Varadarajan, Strategic marketing and marketing strategy domain... op.cit., 2010, s. 132.

113 0. Raibukha, PROBLEMS OF CHOOSING AND MANAGING THE STRATEGY OF MARKETING ACTIVITIES...
op.cit., 2024, s. 35.

114 |bidem, s. 35.

115 p, Kotler, A Generic Concept of Marketing, Journal of Marketing, 1972, s. 52.
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cyfrowych tj. aplikacji i mediow spotecznosciowych, wyszukiwarek internetowych oraz

marketingu mobilnego?!1®.

Rozwija sie w wielu zréznicowanych i specyficznych obszarach, ale co istotne najczesciej
w procesie budowania relacji dotyczy dwdch stron - konsumentow i przedsiebiorstwa.
Perspektywa w jakiej charakteryzuje sie konsumenta lub przedsiebiorstwo jest kluczowa dla
kazdego procesu prowadzonej kampanii i zaplanowanej strategii marketingowe;.
Do najwiekszych zmiany wynikajacych z cyfryzacji mozna zaliczyé szybkos¢, precyzyjnosc oraz

mozliwosci analityczne dziatari w obrebie dostepnych narzedzi'!’.

Czynnik, ktory réwniez charakteryzuje digital marketing to cheé¢ budowania lojalnosci
nabywcdéw oraz utrzymywania jej maksymalnie dtugo. Budowanie lojalnosci kreuje sie obecnie
poprzez media spotecznosciowe i inne kanaty, tak aby stale utrzymywac¢ kontakt emocjonalny
z odbiorcom. Jedng z najwazniejszych cech marketingu cyfrowego jest precyzyjnie
przygotowanie dziatann skoncentrowanych na wybranej grupie docelowej. Znaczaca rdznica
wzgledem tradycyjnego marketingu pojawia sie rdwniez przy identyfikacji kluczowych potrzeb
klienta. Marketing cyfrowy koncentruje sie na analizie potrzeb bazujgc na nowoczesnych

narzedziach oraz wspomnianych platformach spoteczno$ciowych 8,

Kazde przedsiebiorstwo czy organizacja zaktada poszerzanie swoich udziatéw na rynku oraz
wzmocnienie swojej pozycji wzgledem konkurencji. Dobrze funkcjonujgca organizacja
w zakresie cyfrowego marketingu obecnie jest kluczowa w kontekscie rozwoju i docierania do

konkretnych odbiorcéw danego sektora'®.

2.2. Wptyw sztucznej inteligencji na marketing

Sztuczna inteligencja (ang. Artificial Intelligence — Al) staje sie aktualnie najwiekszym
sojusznikiem nowoczesnego marketingu. Wsparcie ze strony Al w procesach podejmowania

decyzji pozwala na zwiekszenie jakosci dziatan w wielu organizacjach!?°. Niepodwazalnym

118, Mirzyriska, K. Pilch, K. Sanak-Kosmowska, Cyfrowy marketing i sprzedaz, Uniwersytet odpowiedzialny:
edukacja w zakresie przedsiebiorczosci cyfrowej, wyd. UEK, 2021, s. 3-5

117 R, Szrajnert, Perspektywy rozwoju marketingu cyfrowego, Nowacka E., Robel J., Runiewicz R. (red.),
Wspotczesne wyzwania w zarzadzaniu, Przedsiebiorczos¢ i zarzadzanie, wyd. SAN, 23(1), 2022, s. 128-138

118 W. Pizto i A. Filipowicz, Konsekwencje rozwoju sztucznej inteligencji, Problems of Economics & Law, 3(2),
2019, s. 2-3

119 |pidem

120 ¢, Jarek, G. Mazurek, G. Hatas-Dej S., Marketing i sztuczna inteligencja, Przedsiebiorczo$é¢ i zarzadzanie, wyd.
SAN, wyd. 19(5), 2018, s. 192-197
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trendem ostatnich kilku lat jest jej postepujgcy rozwdj na catym Swiecie.
Al zrewolucjonizowato marketing zmieniajgc sposob, w jaki przycigga sie odbiorcow, ksztattuje

strategie i kampanie??,

W analizowanej literaturze naukowe] autorzy definiujg sztuczng inteligencje jako systemy
nasladujgce funkcje poznawcze cztowieka, wigczajagc w to uczenie sie i rozwigzywanie
problemodw. Alternatywnie okresla sie Al jako zaawansowane systemy zdolne do niezaleznego
analizowania, interpretowania i uczenia sie z danych zewnetrznych w celu osiggniecia

konkretnych i zamierzonych celéw'%2,

Sztuczna inteligencja jest kwalifikowana jako historyczny przetom o globalnym zasiegu.
Potencjat oraz wptyw jaki generuje jest poréwnywany do przetomowych wynalazkow

minionych rewolucji przemystowych - maszyn parowych oraz elektrycznosci?3.

Raport Grand View Research zaktada, ze do 2030 roku rynek Al w marketingu osiggnie wartosé
47,88 miliardow dolardw, przy wzroscie w latach 2025-2030 do 46,5% CAGR (skumulowana

roczna stopa wzrostu)'?4,

Sukcesywne wprowadzanie tej innowacyjnej technologii to odpowiedZ na coraz wieksza
dynamike zmian strategii biznesowych i marketingowych oraz przeprowadzanych badan

w tym zakresiel?.

Technologia nowej generacji jest kluczcowa w obrebie tworzenia
nowoczesnych komunikacji marketingowych koncentrujac sie na statych relacjach z klientami

oraz na szczegdtowych i precyzyjnych analizach danych26,

Obok sektora IT, to wtasnie marketing ma potencjat do wszechstronnego zastosowania
i uzyskania najwiekszych korzysci. Narzedzia sztucznej inteligencji s3 w stanie usprawnic

wiekszo$é zachodzgcych obecnie procesdw marketingowych?’.

121y, Mao, Current state and future development of artificial intelligence in marketing, EWA Publishing, 6,
2023, s. 536-537

122y K. Dwivedi, Artificial Intelligence (Al): Multidisciplinary perspectives on emerging challenges,
opportunities, and agenda for research, practice and policy, International Journal of Information Management,
57,2021, s. 20-37

123 p, Szews, Sztuczna inteligencja w digital marketingu, Media i spoteczefistwo, 2024, s. 172-173

124 Grand View Research, Artificial Intelligence in Manufacturing Market To Reach $47.88 Billion By 2030, 2025
125 p, Szews, op. cit, 5. 173-174

126 A, Pabian, Rozwdj komunikacji marketingowej we wspétczesnej kulturze cyfrowej w oparciu o technologie
nowej generacji, Zeszyty Naukowe Akademii Gornoslaskiej, 13, 1, 2024, s. 46-47

127p, Szews, op. cit, s. 169-170
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W zachodzgcych zmianach na rynku rozwdj cyfryzacji nie dotyczy jedynie sfery marketingu
i firm, ale rowniez samego konsumenta. Pod naporem technologii standardowy konsument
wyewoluowat w konsumenta cyfrowego. W sprawozdaniu naukowym Komisji Europejskiej
,,Ramy kompetencji cyfrowych dla konsumentow” konsument cyfrowy okreslany jest jako
osoba, ktdra kupuje i sprzedaje towary badz ustugi oraz dzieli sie nimi przy uzyciu srodowiska
cyfrowego (tj. miejsca udostepnionego w sposdb cyfrowy). Taki rodzaj konsumenta
wyposazony jest z reguty w urzadzenia mobilne, ktére wykorzystywane s na co dzien do
komunikacji, pozyskiwania informacji czy w celach rozrywkowych?8. Jest to obecnie
najwazniejszy odbiorca z perspektywy digital marketingu ze wzgledu na jego przywigzanie do

cyfrowego Swiata i staty kontakt z innymi jednostkami sieciowymi.

Sztuczna inteligencja powinna by¢ przede wszystkim postrzegana jako narzedzie, ktorego
zadaniem jest wspomaganie ludzi w pracy, ograniczajagc w ten sposdb czas i zasoby!??,
W marketingu obecnie wykorzystuje sie szereg réznych narzedzi wspomaganych przez Al,

ktore wspierajg prowadzone kampanie i strategie marketingowe (zob. Tab. 2).

Tabela 2. Wybrane zastosowania i narzedzia sztucznej inteligencji w marketingu
Obszar zastosowania Przyktadowe narzedzia Al

Technologie przetwarzania gtosu | Wirtualni asystenci (np. ALEXA, Google Assistant, Apple Siri)

Projektowanie graficzne Midjourney, Adobe Firefly, Canva, Photoshop, DALL E 3
Projektowanie dzwieku Labs

Tworzenie filméw Runway, KlingAl, Sora

Analiza konkurencji Localo

Zrédto: opracowanie wtasne.

Petny potencjat technologiczny Al w marketingu ukaze sie prawdopodobnie w najblizszych
kilku latach. Ale juz teraz sztuczna inteligencja wspiera dziatania w zwiekszaniu kanatow
marketingowych, planowaniu i realizacji strategii marketingowych. Dodatkowo usprawnia
segmentacje targetowanie i pozycjonowanie. Znaczgco usprawnit sie rowniez proces

tworzenia grafik i filméw ograniczajgc czas i zasoby finansowe!3°,

128 B, Bretko, A. Ferrari, Ramy kompetencji cyfrowych dla konsumentdw, Vuorikari R., Punie Y. (red.) Komisja
Europejska, 2016

129y K. Dwivedi, op. cit, s. 50

130y, Mao, op. cit, s. 536
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2.3. Wykorzystanie algorytmoéw Al w social mediach

Fundamentalnymi elementami sztucznej inteligencji s3 przede wszystkim jej zaawansowane
algorytmy. Zastosowanie nowych elementéw pozwolito na przejscie ze standardowych
i przypisanych regut do algorytméw umozliwiajgcych komputerom i systemom samodzielng
nauke na bazie dostepnych danych i informacji. Zaawansowane algorytmy wraz z Al stajg sie
nieodtgcznym elementem nowoczesnego marketingu. Obszerna, optymalna i automatyczna
analiza danych wychodzgcych z rynku pozwoli na btyskawiczne, ale i precyzyjne
zidentyfikowanie pojawiajgcych sie istotnych sygnatow z rynku. Dodatkowo uczenie

maszynowe wzmocni cato$ciowo efekt i mozliwosci algorytmoéw wspieranych przez Al*31,

Uczenie maszynowe (ang. machine learning) jest okreslane gtéwnie jako proces budowy
modeli z danych za pomocg komputeréw, ktdére posiadajg mozliwosci do znajdowania,
rozwigzywania i oceniania skutkéw dziatan. Modele te z duzg doktadnoscig wykrywajg
powtarzajgce sie prawidtowosci, czyli wspomniane algorytmy na bazie dostarczanych danych
i informacji. Wsparcie jakie sztuczna inteligencja oferuje w procesach uczenia maszynowego

to zwiekszenie doktadnosci przeprowadzanych operacji analitycznych®32,

Algorytmy oparte na Al w praktyce wykorzystywane sg chociazby w marketingu predykcyjnym
(ang. predictive marketing). W tym rodzaju marketingu zastosowanie proceséw analitycznych,
na podstawie przeprowadzanych analiz danych historycznych, stuzy do przewidywania
przysztych zachowan konsumentow, prawdopodobnych wydarzen, prognozy wynikow
i ruchdw konkurencji'33. Utatwia to prowadzenie kampanii w social mediach oraz

dostosowania strategii pod pojawiajace sie trendy i wyzwania3*.

System AlphaGo Zero jest systemem wspomaganym przez Al i stanowi doskonaty przyktad
mozliwosci  wspotczesnych algorytmow. Wykorzystujagc procesy uczenia sie przez
wzmachnianie, w ciggu zaledwie 40 dni pracy osiggnat on poziom umiejetnosci przewyzszajacy
ludzkie doswiadczenie wypracowane i gromadzone przez wieki. AlphaGo Zero samodzielnie,
bez udziatu cztowieka, nauczyt sie gra¢ w Go — starochiniskg gre planszowg, uznawana za jedna

z najbardziej wymagajgcych gier logicznych na swiecie, pomimo jej pozornie prostych zasad.

131K, Jarek, G. Mazurek, S. Hatas-Dej, op. cit., s. 193-195
132p Szews, op. cit.,, s. 171

133 A, Pabian, op.cit., s. 46

134 |bidem
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Sam system doskonale opanowat strategie gry oraz przeanalizowat wszystkie mozliwe
scenariusze rozgrywki, pozwalajgc na optymalne wykonywanie kazdego kolejnego ruchu.
Opisany przyktad wyraznie prezentuje potencjat jaki skrywa w sobie potaczenie algorytméw
i sztucznej inteligencji. W perspektywie dalszego rozwoju mozna spodziewaé sie jeszcze

szybszego i szerszego zakresu mozliwosci tych technologii®.

3. Trendy rozwoju marketingu opartego o technologie
3.1. Kierunki zmian w nowoczesnym marketingu

Zaktada sie, ze podejscie do klienta, ktore bedzie pomijac czynnik ludzki, emocje oraz doznania
nie bedzie akceptowane w dtuzszej perspektywie w oczach konsumentéw i spowoduje
catosciowg porazke strategii marketingowej. W takiej sytuacji najwazniejszym dziataniem

bedzie staty rozwdj projektéw w obrebie wizerunku firmy lub marki*3®.

Wizerunek firmy definiowany jest jako postrzeganie firmy wsrdd réznych grup interesariuszy
zaréwno zewnetrznych (klientéw), jak i wewnetrznych (pracownikdéw). Stanowi to istotne

narzedzie budowania strategii i przewagi konkurencyjne;j.

Wdrozenie sztucznej inteligencji umozliwia monitorowanie i analizowanie danych w czasie
rzeczywistym pozwalajgc skuteczniej identyfikowaé potrzeby konsumentéw oraz reagowac na
ich oczekiwania. Wsrdéd kluczowych zastosowan Al w tym obszarze mozna wyroznic:
monitorowanie opinii online, wykrywanie trendéw spotecznych oraz analize rekomendac;ji

uzytkownikow?3’,

Prawdopodobnie najwiekszym trendem, ktdry wptynie na ksztattowanie sie marketingu
opartego na technologii jest virtual influencer — wygenerowany komputerowo awatar
reprezentujacy dang marke. Szukajgc nowego segmentu klientow firmy bedg chciaty
za pomocg awataréw tworzonych przez Al dotrze¢ do mtodszego pokolenia i przedstawi¢ im
w dobrze znanej formule istote firmy bgdz marki. Spotecznos$é cyfrowa stanie sie dominujgcym
odbiorcg kampanii marketingowych podporzagdkowujac wiekszos¢ wprowadzanych rozwigzan

i strategii, co obecnie staje sie juz coraz bardziej zauwazalne.

135 7. Pigtek, Dlaczego AlphaGo Zero jest przetomem? Przemyst 4.0 - Portal nowoczesnego przemystu, 2017
136 K, Stopczyniska, Influencer marketing w dobie nowych mediéw, wyd. Uniwersytet £édzki, 2021, s. 114-115
137 R. Luft, K. Kalinowska, A. Weinert, The Role of Al in Company's Image Management, European Research
Studies Journal, 27(4), 2024, s. 1221
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W erze gospodarki cyfrowej konsumenci charakteryzujg sie wiekszg $wiadomoscia
i zaangazowaniem w zyciu firmy lub marki, powodujac, ze kreowany wizerunek zyskuje jako
fundament relacji z odbiorcg. Marketing przestaje petni¢ wytgcznie funkcje sprzedazowa
i informacyjng, staje sie nosnikiem pewnych wartosci i tozsamosci. Skuteczny, nowoczesny
marketing wymaga nie tylko innowacyjnych narzedzi, ale $wiadomego zarzadzania
wizerunkiem marki. To wtasnie staje sie punktem odniesienia dla pozostatych dziatan zaréwno

w social mediach, jak i w pozostatych kanatach marketingu!32.

4. Szanse i wyzwania wdrazania marketingu opartego na Al

Wdrazanie rozwigzan opartych na technologii sztucznej inteligencji znaczagco wptynie na
funkcjonowanie kazdej zainteresowanej jednostki, jednak swiadomos¢ konsekwencji jest

kluczem do podjecia kolejnych krokdw.

Zrédta naukowe wskazuja, ze zastosowanie technologii Al wptywa pozytywnie na procesy
personalizacji doswiadczen zakupowych. Umozliwia to generowanie rekomendacji produktow
czy ustug w czasie rzeczywistym na podstawie analizy danych. Przyktadem wdrozenia takiego
rozwigzania jest Stitch Fix stosujgc Al do rekomendowania ubran, uwzgledniajac indywidualne

preferencje klientdw, poprzez analize ich profili Pinterest!3.

Usprawni sie proces prognozowania popytu oraz zarzadzania tancuchem dostaw,
umozliwiajgc doktadniejsze przewidywanie wynikdw sprzedazowych, potencjalnych zmian
w zachowaniu klientow oraz ich cykl zycia (ang. customer lifetime value). Pozwoli to
precyzyjniej identyfikowaé trendy oraz najwazniejsze leady sprzedazowe, czyli klientow

o wysokim prawdopodobienstwie zainteresowania ofertg.

Co jednak jest istotne, prawidtowy proces wdrazania rozwigzan opartych na Al wymaga
dostepu do okreslonych baz danych. Duzym wyzwaniem jest pozyskiwanie danych i ich
wykorzystywanie w kontekscie obowigzujgcych regulacji prawnych, takich jak np. RODO (ang.
GDPR). Rosngca $wiadomos¢ konsumentow w zakresie ochrony danych moze skutkowac
oporem do udostepniania danych, ograniczajgc tym samym mozliwosci i potencjat technologii.

Powazing bariere stanowi dodatkowo kosztowne wdrozenie i utrzymanie takich technologii

138 K, Stopczyniska, op. cit., s. 205
1397, Davenport, A. Guha, D. Grewal, T. Bressgott, How artificial intelligence will change the future of
marketing, Journal of the Academy of Marketing Science, 48, 2020, s. 26-33
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zwtaszcza dla mniejszych przedsiebiorstw. Mozliwosci finansowe duzych firm ograniczaja
dostepnos¢ technologii dla pozostatych. Dodatkowg przeszkodg moze byé luka

kompetencyjna specjalistéw taczacych potrzebng wiedze z wymaganymi umiejetnosciamil®.

Literatura naukowa wskazuje na powazne ryzyko wystgpienia tzw. paradoksu automatyzacji,
polegajgcego na automatyzacji prostych i rutynowych zadan, ktére stanowiag kluczowy etap
ksztatcenia i rozwoju kompetencji przysztych ekspertéw. Catosciowe wdrozenie sztucznej
inteligencji moze doprowadzi¢ do sytuacji, w ktorej brak doswiadczenia w wykonywaniu
podstawowych czynnosci ostabi zdolnos¢ pracownikéw do samodzielnego rozwigzywania
trudnych i niecodziennych zadan. W kontekscie marketingu moze to skutkowac zanikiem
kluczowych kompetencji, takich jak zrozumienie klienta, szybka reakcja na zmiany (ang. real-

time marketing), podejmowanie samodzielnych decyzji czy budowanie relacji'*:.

Wyzwaniem staje sie rowniez transfer wiedzy ukrytej, czyli umiejetnosci nabywanych przez
doswiadczenie i trudnych do formalizacji. Dotyczy to zardwno przekazywania jej algorytmom,
jak i przyswajania wiedzy wygenerowanej przez Al przez zespot ekspertéw. Analiza
wymienionych przypadkéw wskazuje, ze w niedalekiej przysztosci wspotpraca cztowieka
z technologia i Al bedzie waznym etapem w rozwoju nie tylko nowoczesnego marketingu, ale

catej gospodarki cyfrowej42.

5. Praktyczne zastosowanie algorytmoéw Al na przyktadzie Netflixa

W ostatnich latach zauwazalny jest wzrost znaczenia platform streamingowych, ktore
konkurujg z tradycyjna i znang forma TV. Serwisy takie jak Netflix, Amazon Prime oraz polska
platforma CDA osiggnety globalny zasieg i setki milionow uzytkownikow. Dynamiczny rozwdéj
streamingu wptywa na presje statego doskonalenia jakosci oferowanych ustug oraz biezace

wdrazanie nowych rozwigzan technologicznych.

Praktycznym przyktadem innowacyjnego podejscia do rozwiniecia mozliwosci ustug pod
katem cyfryzacji i wdrazania sztucznej inteligencji jest strategia zaproponowana przez Netflixa,
zaktadajgca wdrozenie do 2026 roku systemu reklam generowanych z wykorzystaniem

algorytmow. Projekt bedzie realizowany w oparciu o platforme Netflix Ads Suite,

140y K. Dwivedi, op. cit., s. 50

141 A, De Bruyn, V. Viswanathan, Y. Shan Beh, J. Kai-Uwe Brock, F. von Wangenheim, Artificial Intelligence and
Marketing: Pitfalls and Opportunities, Journal of Interactive Marketing, 51, 2020, s. 29-30

142 |bidem
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odpowiedzialng za personalizacje reklam poprzez analize danych swoich uzytkownikéw.
Reklamy z zatozenia bedg pojawiac sie zaréwno w trakcie odtwarzania, jak i podczas pauzy co
ma zwiekszyé ich skutecznos¢. Gtéwnym celem tego rozwigzania jest optymalizacja
targetowania reklam i maksymalizacja przychodéw zaréwno dla platformy, jak

i reklamodawcow.

Rozwigzanie budzi jednak w sferze publicznej pewne kontrowersje, gtéwnie w kontekscie
ochrony prywatnosci uzytkownikéw, dyskomfortu odbiorcéw oraz preferencji przez serwis
wiekszej komercjalizacji nad wygodg uzytkownikow. Dziatania oparte na technologii Al moga
doprowadzi¢ w tej sytuacji do obnizenia jakosci ustug i zmniejszenia zaufania uzytkownikdw,

co przetozy sie na stabszy wizerunek firmy w $rodowisku43,

Whnioski

Dynamicznie postepujaca cyfryzacja prowadzi obecnie do wielu zmian w obszarze marketingu.
Tradycyjny  marketing ustepuje miejsca nowemu, bardziej skomplikowanemu
i zaawansowanemu technologicznie, gdzie gtdwng role odgrywajg algorytmy, bazy danych
i analizy. Nowoczesny marketing opiera sie dzis na wspofpracy technologii z cztowiekiem, aby

maksymalizowacd korzysci i odnosi¢ znaczgce sukcesy.

Zgodnie z raportem McKinsey & Company, blisko 70% obecnie wykonywanych zadan moze
zosta¢ w petni zautomatyzowane, tym samym czas ten moze zosta¢ zagospodarowany na
zupetnie inne, bardziej ztozone czynnosci'#4. Z kolei raport NAWA-DIGIT wskazuje, ze 70%
marketerow dostrzega potencjat Al w przewyzszaniu ludzkich mozliwosci w kluczowych
aspektach, przy czym 60% wyraza realne obawy o swoje miejsca pracy. W swietle dostepnych
raportdw zauwazalny jest potencjat jaki skrywa w sobie technologia Al i jej wptyw na
marketing!4°. Mimo wszystko, warunkiem koniecznym, aby w petni wykorzystaé¢ mozliwosci
sztucznej inteligencji w marketingu jest inwestycja w kompetencje i narzedzia cyfrowe oraz
przystosowanie sie do pojawiajgcych sie zmian i wyzwan. Przyszte badania w tym obszarze
mogtyby koncentrowac sie na wptywie nowoczesnych technologii i przemian spotecznych na

dalszg ewolucje marketingu i na procesach budowania trwatych relacji z konsumentami.

143 Netflix, Netflix Upfront 2025: The Center of Attention, 2025

144 McKinsey & Company, The economic potential of generative Al: The next productivity frontier, 2023

145 D, Antczak, M. Gurtatowski, G. Leszczyriski, M. tawrynowicz, A. Rogala, Opportunities and Threats of Al for
Marketing, NAWA-DIGIT report, 2025, s. 3-4
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Abstract

The article focuses on the potential impact of artificial intelligence (Al) on modern marketing, suggesting its role
as a catalyst for the transformation of strategies, tools, and customer relations. The evolution of marketing and
an analysis of key elements of marketing strategy are discussed. An attempt is made to assess the potential of Al
in internet marketing and social media, where it can facilitate standard marketing processes. The article identifies
the challenges and risks associated with the implementation of artificial intelligence. A review of scientific
literature was conducted to describe the impact of Al in the field of marketing, and a practical example of the
application of this technology in a selected company was also presented.

Keywords: Al, algorithms, marketing, digital marketing
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JAGODA HERMAN-MROZIK

Rekrutacja przez Instagrama — Jak budowa¢ Employer Brandingowy
wizerunek marki w social mediach. Analiza wybranych case studies

kierowanych do pokolenia Z

Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu

Abstrakt

Niniejszy artykut stanowi probe przyjrzenia sie i oceny dziatan employer brandingowych, czyli budujacych
rozpoznawalnos¢ jako atrakcyjnego pracodawcy, ktére marki prowadzg w Polsce. Punkt wyjscia do rozwazan
stanowi analiza sytuacji na rynku pracy w kraju, w tym niskie bezrobocie i — co za tym idzie — zintensyfikowana
walka o zatrudnienie najlepszych kandydatéw. Publikacja podkredla, ze szczegdlne wyzwanie dla pracodawcéw
stanowi obecnie pokolenie Z, z uwagi na ich oczekiwania i priorytety, ktére czesto rdznig sie od tych, ktére byty
typowe dla poprzednich generacji. Szczegdlnie, ze z roku na rok, stanowi coraz wiekszy odsetek oséb pracujacych.
Rozwazania skupiajg sie na komunikacji w social mediach, jako gtéwnym punkcie styku marek z potencjalnymi
kandydatami z generacji Z. W artykule wyjasniono znaczenie istoty tego typu dziatan oraz zaprezentowano dobre
praktyki z nimi zwigzane. Ujete w studia przypadkow zostaty marki, ktore dziatajg w zakresie employer brandingu
od lat i wykazujg sie duzg swiadomosciag w tym obszarze Allegro, IKEA, McDonald’s i Komputronik. Artykut
prezentuje case studies obejmujgce programy ambasadorskie, komunikacje na LinkedInie, Facebooku oraz
Instagramie.

Stowa kluczowe: employer branding, pokolenie Z, rekrutacja, rynek pracy, social media, program ambasadorski

Wstep

Wedtug najnowszych danych GUS, stopa bezrobocia w Polsce, w | kwartale 2025 r., wyniosta
3,4%'%, co stanowi jeden z najnizszych wskaznikéw w Unii Europejskiej. | cho¢ nie mozemy
jednoznacznie mowi¢ o rynku pracownika, wyraznie widaé, ze informacje te stanowig
powazne wyzwanie dla oferujacych zatrudnienie. Nie wystarczy juz tylko umieszczenie
ogtoszenia i przeprowadzenie rekrutacji. Obecnie wiele marek podejmuje dziatania, ktore
majg sprawi¢, aby byty postrzegane jako atrakcyjni pracodawcy, a takze by nakfoni¢
najbardziej wartosciowych kandydatow do zaaplikowania. Bardzo istotng role w tym procesie
odgrywaja social media, szczegdlnie jesli chodzi o komunikacje skierowang do pokolenia Z.
Celem niniejszego artykutu jest przedstawienie, na bazie wybranych case studies, w jaki
sposob marki prowadzg kreatywne i dopasowane do potrzeb mtodego pokolenia dziatania
employer brandingowe w social mediach. Studia przypadkéw uwzgledniaja rozpoznawalne na

polskim rynku, korporacyjne marki, ktore w zakresie employer brandingu dziatajg od lat

146 Raport GOV, Popyt na prace w 1 kwartale 2025 r., [online] https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/rynek-
pracy/popyt-na-prace/popyt-na-prace-w-1-kwartale-2025-r-,2,58.html [dostep: 19.06.2025 r.].
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i wykazujg sie duzg Swiadomoscig dziatan. Sg one rdwniez prezentowane jako przyktady
podczas konferencji marketingowych czy employer brandingowych. Allegro, IKEA, McDonald’s
czy Komputronik kierujg swoje przekazy do przedstawicieli pokolenia Z, stanowigcych istotng

grupe potencjalnych pracownikéw czy stazystow.

Rynek pracy w Polsce

Rynek pracy jest systemem powigzan ekonomiczno-spotecznych, a przy tym nieodtaczna
czescig gospodarki. W role konsumentéw wchodzg tu pracodawcy, a w role sprzedawcow —
pracownicy. Na popyt w tej dziedzinie wptywajg czynniki takie jak koszty i wydajnosc¢ pracy,
a takze zapotrzebowanie na konkretne dobra lub ustugi, czy liczba miejsc pracy i oczekiwania
pracownikéw. Podazg z kolei sg zasoby ludzkie, ktére moga zapetni¢ wolne stanowiska. Na jej
ksztatt wptywajg czynniki demograficzne, wysokos¢ ptac, zasitki i dodatki (na przyktad 800+,
$wiadczenia socjalne) oraz wyksztatcenie i kwalifikacje'*’. Rynek pracy wykazuje sie duzg
dynamika i potrafi dos¢ gwattownie reagowa¢ na zmiany takie jak pandemia COVID-19,

inflacja, konflikty miedzynarodowe, migracje czy postep technologiczny.

Wedtug najnowszego raportu GUS*8, pod koniec | kwartatu 2025 r., odnotowano az 101 tys.
wolnych miejsc pracy, co stanowi 11% wzrost wzgledem IV kwartatu roku poprzedniego. Cho¢
nie mozemy moéwi¢ jednoznacznie o rynku pracownika czy pracodawcy, wida¢ wyrazne
zapotrzebowanie na personel z obszarow takich jak handel, gastronomia, hotelarstwo,
transport i logistyka oraz budownictwo. Poszukiwani sg rowniez specjalisci IT pracujacy ze
sztuczng inteligencja, lekarze i pielegniarze czy nauczyciele'. To wtasnie rekrutacje w tych
sektorach mogg stanowi¢ duze wyzwanie. Na przestrzeni ostatniej dekady, a szczegdlnie po
pandemii koronawirusa, obserwujemy zmiany w sektorze zatrudnienia, zwigzane
z globalizacjg, postepem technologicznym, rozwojem ustug cyfrowych czy po prostu

oczekiwaniami kandydatéw. Upowszechnienie pracy zdalnej i hybrydowej sprawito, ze

147 M. Kurzeja, W. Kotlinski, Przemiany rynku pracy w Polsce w latach 1990-2022, ,GOSPODARKA | FINANSE.
Zeszyt 12. Dylematy, wyzwania i perspektywy rozwoju wspotczesnej gospodarki”, Wyd. Staropolska Akademia
Nauk Stosowanych w Kielcach, Kielce 2023, s. 7.

148 Raport GOV, Popyt na prace w 1 kwartale 2025 r., [online] https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/rynek-
pracy/popyt-na-prace/popyt-na-prace-w-1-kwartale-2025-r-,2,58.html [dostep: 19.06.2025 r.].

149 K. Wigzowska, Wcigz mamy rynek pracownika czy juz pracodawcy? To oni teraz rzqdzg, [online]
https://www.bankier.pl/wiadomosc/Wciaz-mamy-rynek-pracownika-czy-juz-pracodawcy-To-oni-teraz-rzadza-
8890818.html#:~:text=Tu%20wci%C4%85%C5%BC%20jest%20kr%C3%B3luje%20pracownik,handel%20czy%20
hotelarstwo%20i%20gastronomia [dostep: 20.06.2025 r.].
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zaréwno wiele firm, jak i wielu aplikujgcych otworzyto sie na mozliwos¢ zatrudnienia

w wiekszych miastach, czy nawet poza granicami kraju, bez koniecznosci relokacji®°.

Pracodawcy oczekujg zaangazowania pracownikdéw w codzienne obowigzki. Warto sie jednak
zastanowi¢, co moze ich do tego zmotywowad. Jak wskazuje Joanna Niezurawska-Zajgc®>?,
sg to miedzy innymi: wyzwania, ktére zapewniajg rozwdj i samorealizacje, autonomia, ale ze
wsparciem przetozonego, roznorodnos$¢ — a przy tym mozliwos¢ wykorzystania réznych
umiejetnosci czy nagrody i uznanie. Dziatania employer brandingowe powinny zatem
uwzglednia¢ te elementy, nie skupiajgc sie wytgcznie na wynagrodzeniu czy benefitach
pozaptacowych. Warto w tym miejscu przytoczy¢ definicje employer brandingu: ,budowanie
wizerunku pracodawcy (...), to wszystkie dziatania, jakie podejmuje organizacja, skierowane
do obecnych oraz potencjalnych pracownikdw, majace na celu budowanie jej wizerunku jako

atrakcyjnego pracodawcy, a takze wspierajace jej strategiczne cele biznesowe” 2,

Pokolenie Z — wyzwanie dla pracodawcéw

Pokolenie Z jest tym, ktdére rewolucjonizuje rynek pracy®3. To osoby, dla ktérych,
w odrdznieniu od starszych kolezanek i kolegdw, praca nie jest celem samym w sobie. Pracujg
po to, aby zy¢, a nie zyjg po to, aby pracowad. Nie godza sie na darmowe nadgodziny i nie
przywigzujg sie do jednego miejsca zatrudnienia. Gen-Z cenig sobie niezalezno$é, w tym
finansowg, dlatego podejmujg pierwsze, dorywcze prace, jeszcze podczas nauki w szkole
$redniej czy na studiach. Sg niecierpliwi, liczg na szybkie budowanie kariery, nie chcg czekac
latami na awans. Tym, co wyréznia przedstawicieli tego pokolenia jest oczekiwanie
natychmiastowych informacji i gratyfikacji, ale tez szybkie podejmowanie decyzji, brak obaw
o ryzyko z nimi zwigzanym. Zetki sg zwinne — tatwo przyswajajg wiedze i szybko reagujg na
pojawiajgce sie mozliwosci, kreatywne — co sprawia, ze potrafig szuka¢ nieszablonowych
rozwigzan i ciekawe — chetnie sie ucza i podejmuja nowe wyzwania. Kluczowa, w kontekscie

rekrutacji takich pracownikéw jest obecnos¢ w Internecie, co nie powinno dziwié, biorgc pod

150 A, Macnar, Employer Branding bez tajemnic. Praktyczny przewodnik od A do Z dla tych, ktérzy chcg
dfugoterminowo i skutecznie zarzqdzac wizerunkiem marki pracodawcy, Krakéw 2020, s. 18.

151 J. Niezurawska-Zajac, Motywowanie pracownikéw zréznicowanych pokoleniowo, Wyd. CeDeWu Sp. z 0. 0.,
Warszawa 2023, s. 82.

152 M. Koztowski, Employer branding. Budowanie wizerunku pracodawcy krok po kroku, Wyd. Wolters Kluwer
Polska Sp. z 0.0., Warszawa 2012, s. 13.

153 A, Chabior, S. Chrost, M. Krawczyk-Blicharska, M. Stawiak-Ososifiska, Mfodziez, dorosli i seniorzy w procesie
catozyciowego uczenia sie. Tradycja i wspotczesnos¢, Wyd. Uniwersytet Jana Kochanowskiego, Kielce 2019, s.
47-54.
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uwage, ze Gen-Z to pokolenie born digital. Osoby te czesto przed zaaplikowaniem do danej
firmy sprawdzg jej strone, opinie czy profile w social mediach. Od przysztego pracodawcy
oczekujg zrozumienia swoich potrzeb, uwaznego stuchania i brania pod uwage ich sugestii.
Chca by¢ partnersko traktowani i méc uczestniczy¢ w waznych projektach, nawet jesli ktos
mogtby zasugerowad, ze sg na to za mtodzi. W celu zachecenia tych oséb do pracy w danej
firmie, marka powinna rozwazy¢, poza klasycznym employer brandingiem, rowniez dziatania
PR-owe i CSR-owe, takie jak pojawienie sie na eventach branzowych, influencer marketing czy
wsparcie organizacji charytatywnych. Pokolenie Z angazuje sie i chetnie wspiera grupy
wykluczone, stabsze, ma réwniez duzg swiadomos$¢ zwigzang z kryzysem klimatycznym.
Pokazanie, ze potencjalny pracodawca podziela ich wartosci, a takze podejmuje realne

dziatania, z pewnoscig wptynie pozytywnie na rozwazenie aplikacji'>4.

Social media jako element dziatan employer brandingowych

Od kilku lat obserwujemy intensyfikacje dziatan employer brandingowych wsrdd firm. Dzis nie
wystarczg juz profile na Pracuj.pl, usuwanie opinii na GoWorku czy dopracowana strona
internetowa. Wspétczesna komunikacja employer brandingowa, wedtug Anny Macnar!>,
powinna by¢ interesujgca, przycigga¢ uwage (w koncu w social mediach mamy na to jedynie 2
sekundy), zréznicowana (dzieki temu poznamy oczekiwania odbiorcéw i sprawdzimy, jakie
tresci bardziej im sie spodobajg), a takze wartosciowa dla grupy docelowej®®. Kluczem do
sukcesu, szczegolnie jesli marki chcg dotrze¢ do Gen-Z, sg dziatania social mediowe. Zgodnie
z definicjg Davida Meermana Scotta®®’, dajg one ludziom mozliwo$¢ dzielenia sie pomystami
i przemysleniami, a takze budowania i utrzymywania relacji w sSrodowisku wirtualnym. Réznig
sie od klasycznych mediéw tym, ze sg komunikacjg dwustronna. Kazdy moze tworzy¢ tresci,
reagowac na nie, komentowac i wchodzi¢ w dyskusje. Media spotecznosciowe wydajg sie
zatem idealng mozliwoscia na zaprezentowanie oferty marki potencjalnym kandydatom

i poznanie ich oczekiwan. Nalezy jednak pamietaé, ze — jak w przypadku kazdych dziatan

154 0. tawiniska, A. Korombel, Pokolenie Z jako wyzwanie wspéfczesnego zarzqdzania przedsiebiorstwem.
Relacje, media spotfecznosciowe i crowdsourcing, Wyd. Wydawnictwo Politechniki Czestochowskiej,
Czestochowa 2023, s. 17-19, 40-41.

155 Anna Macnar — ekspertka w obszarze employer brandingu i human resources. Country Managing Partner
Universum. CEO w HRM Institute, odpowiedzialnym za organizacje konferencji Employer Branding Summit.
156 A, Macnar, Op. cit., 177-178

157D, M. Scott, Nowe zasady marketingu i PR. Jak poprzez social media, podcasty, content marketing,
newsjacking oraz sztucznq inteligencje dotrze¢ bezposrednio do kupujgcych, Wyd. MT Biznes Sp. z o.0.,
Warszawa 2022, s. 92.
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marketingowych — wazna jest strategia dziatania. Na poczatek przyjrzyjmy sie danym
liczbowym. Zgodnie z Raportem Digital'>8, w Polsce z social mediéw korzysta ok. 29 min ludzi,
przy populacji 38,4 min (stan na styczen 2025), a najpopularniejsze platformy to: Facebook
(86,5% uzytkownikow social medidw ma tam profil), Instagram (63,2%), TikTok (51,8%). Warto
rowniez przyjrzec sie statystykom demograficznym — na Facebooku najliczniejszymi grupami
wiekowymi sg — ex aequo — osoby w wieku 25-34 (23,5%) oraz 35-44 (23,5%). W przypadku
Instagrama grupa ta jest mtodsza, platforma jest najpopularniejsza wsréd oséb 25-34 (31,6%)
oraz 18-24 (31,2%). Podobnie sytuacja wyglagda na TikToku — osoby 25-34 (30,2%) oraz 18-24
(29,7%). LinkedIn nie jest popularng platformg w Polsce (korzysta z niego jedynie 18,3%
uzytkownikow social mediow), jednak nie sposéb poming¢ go przy rozwazaniach dotyczgcych
employer brandinigu. Zdecydowanie najliczniejszg grupa sg osoby 25-34 (37,2%). Zblizone
wyniki obserwujemy w grupach 18-24 (31,4%) oraz 35-54 (29,6%) — takie przedziaty wiekowe
podaje platforma. Mozna zatem wyraznie zaobserwowad, ze z social medidw korzystajg
w wiekszosci osoby w wieku 25-34 oraz 18-24- s3 to reprezentanci pokolenia Z (18-30) oraz
pokoleniaY (31-34). Wiasnie do tych grup najskuteczniej bedzie dotrzec¢ z przekazem employer
brandingowym za pomocg social medidow. Warto przypomnieé, ze dla pokolenia Z, technologia
to nie tylko narzedzie do szukania informacji czy komunikacji — to po prostu czes¢ ich
tozsamosci. Wykorzystujg social media do tego, aby kreowaé siebie i chetnie reagujg na tresci,

ktore prezentujg osoby do nich podobne.

Po wybraniu odpowiedniej platformy social mediowej i zdefiniowaniu grupy docelowej, marka
musi zastanowic¢ sie, jakie cele chce osiggnaé¢ za pomoca online’owych dziatan employer
brandingowych. Jezeli dopiero zaczyna — powinna zaczg¢ od zbudowania rozpoznawalnosci
marki pracodawcy i wzbudzenia zainteresowania nig wsrdd kandydatéw. Nastepnym krokiem
jest zwiekszenie poziomu atrakcyjnosci konkretnej firmy i wsparcie proceséw rekrutacyjnych,
a w efekcie zwiekszenie liczby odpowiedzi na otwarte rekrutacje!>®. Najczesciej popetnianym
btedem jest brak zaplanowania publikacji. Regularne postowanie przez kilka tygodni,
by pdzniej na dtuzszy czas zamilkng¢ z uwagi na brak materiatow. Sytuacja komplikuje sie
jeszcze bardziej, gdy mamy do czynienia z profilami dotyczgcymi pracy — powinny one bowiem

przedstawiaé prawdziwe osoby z danej organizacji. Dlatego dobrg praktyka jest, aby — jeszcze

158 Datareportal — Global Digital Insights, Digital 2025: Poland, [online]
https://datareportal.com/reports/digital-2025-poland [dostep: 13.06.2025 r.].
159 A, Macnar, Op. cit., s. 179.
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przed oficjalnym startem — zaangazowaé w projekt jak najwiekszg liczbe pracownikow,
najlepiej z réznych zespotdow i o réznym doswiadczeniu. Cenny bedzie nie tylko ich wizerunek,
lecz przede wszystkim inside info, wiadomosci o wewnetrznych inicjatywach, autentyczny
jezyk (w tym nawet specyficzny dla danego miejsca zargon) czy nawet gotowe pomysty na
content'®®, Nie nalezy réwniez zapominaé o celach wewnetrznych, takich jak budowanie
pozytywne]j relacji na linii pracownik-pracodawca, zwiekszenie poziomu zaangazowania
zespotu w dziatania marki, w tym wzbudzenie w nich dumy z powodu pracowania w danej
organizacji, a co za tym idzie — wiekszej aktywnosci podczas eventow, projektéw, szkolen
i lepiej dziatajgcemu systemowi poleceri'®l. Tak przygotowane dziatania moga stanowié
solidng podstawe do stworzenia programu ambasadorskiego, czyli promocji firmy, jej

produktdéw, ustug oraz oferty rekrutacyjnej przez pracownikow62,

Analiza wybranych case studies

To, o czym czasami zapominajg marketerzy, jest fakt, ze ludzie po prostu... nie chcg ogladac
reklam. Samo ,kup teraz”, czy — jak w przypadku komunikacji employer brandingowej —
»aplikuj teraz” nie wystarczy. Profesjonalna sesja i usmiechnieci pracownicy ze szczypta
Photoshopa na twarzy — to nadal za mato. Nie mdéwigc juz o peanach na temat benefitow.
Co tak naprawde sie teraz liczy? Autentycznos¢. Tylko tyle i az tyle. Konsumenci sg podejrzliwi
wobec marek, nie wierzg we wszystko, co te probujg przekaza¢. Tak samo wyglada to
w przypadku kampanii rekrutacyjnych. Mozna sobie wyobrazi¢ sytuacje, w ktérej firma
publikuje na LinkedInie post dotyczacy szkolenia dla pracownikéw i podkresla korzysci z niego
ptynace. Nie pokazuje jednak zdjecia z wydarzenia, a jedynie grafike z napisem ,Swietne
szkolenie za nami”. Dla porédwnania, pracowniczka tej firmy publikuje post, ze zdjeciem
przedstawiajgcym jg podczas szkolenia oraz tekstem dobrze oddajgcym jej styl pisania. Ktéra
z tych tresci sprawi, ze odbiorca bardziej uwierzy w przekaz? Az 89% ludzi bardziej ufa
rekomendacjom osdb, ktére zna (czyli, w tym konkretnym przyktadzie, znajomej ze studiow
czy z poprzedniej pracy) niz komunikatom marketingowym firm163, Tego typu tresci cieszg sie

rowniez wiekszym zaangazowaniem: polubieniami, komentarzami czy udostepnieniami, co

160 £ Sander, M. Jabtonowski, Employer branding. Praktyczny podrecznik, Wyd. Onepress, Gliwice 2023, s. 30-
34,

161 A, Macnar, Op. cit., s. 179-180.

162 M. Gojtowska, Jak zbudowad program employee advocacy, [online] https://gojtowska.com/2021/02/18/jak-
zbudowac-program-employee-advocacy/ [dostep: 7.07.2025 r.].

163 £, Sander, M. Jabtonowski, Op. cit., s. 236.
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pozytywnie wptywa na zasieg samego posta, a dzieki temu przekaz o marce dociera do
szerszego grona odbiorcéw. Idealna sytuacja dla firmy jest wtedy, gdy pracownicy sami z siebie
angazujg sie w budowanie personal brandingu i przy okazji postujg na tematy zwigzane z praca
w danej firmie. Czasami jest to jednak za mato, moze zabrakng¢ motywac;ji czy po prostu checi.
Rozwigzaniem jest wprowadzenie programu ambasadorskiego, czyli employee advocacy.
Dziatanie nalezy rozpoczac¢ sie od rekrutacji oséb pasujgcych do projektu, najlepiej takich,
ktéore dobrze odnajdujg sie w social mediach, sg kreatywne, nie majg problemu
z udostepnianiem swojego wizerunku i chetnie biorg udziat w inicjatywach firmowych.
Zadaniem ambasadora jest promowanie marki jako pracodawcy, pokazywanie pracowniczej
codziennosci — ale w pozytywny sposéb. Uczestnicy programu powinni by¢ odpowiednio
nagradzani za swoj wysitek — mogg to by¢ premie czy punkty w systemie kafeteryjnym, ale
rowniez benefity pozaptacowe, takie jak firmowe gadzety, szkolenia czy imprezy integracyjne
dla cztonkdw programu. Dobrym pomystem jest réwniez grywalizacja — na przyktad tabela

wynikow pokazujgca, kto najczesciej postuje i jakie wyniki osigga.

Przyktadem sprawnie funkcjonujgcego programu ambasadorskiego jest AllegroLIFE®4, ktére
wykorzystuje do codziennej pracy platforme Sharebee. Bierze w nim udziat ponad 200
ekspertow z Polski, Czech, Wegier, Stowacji, Chorwacji, Stowenii oraz Wegier. Majg oni
aktywne, swietnie uzupetnione profile na LinkedInie i regularnie publikujg tresci —to warunek
konieczny, aby w ogodle dotgczy¢ do grupy. Dzieki wykorzystaniu Sharebee, ambasadorzy majg
dostep do bazy aktualnych tresci, podzielonych na kategorie, ktére stanowig dla nich inspiracje
do publikacji. Mogg wykorzystaé materiat w catosci, edytowac go lub skorzysta¢ z kreatora
i opublikowa¢ cos zupetnie samodzielnie. Dzieki uzyciu narzedzia Sharebee, ambasadorzy
i Ownerzy majg dostep do szczegdtowych statystyk, pozwalajgcych na monitorowanie
efektywnosci dziatan. Za kazdg aktywnos$¢ — mowa zardowno o liczbie stworzonych tresci, jak
i 0 zaangazowaniu jakie wywotuja, ambasador otrzymuje punkty, co pozwala na tworzenie
rankingu (grywalizacja). Dla utatwienia ambasadorzy majg wspdlng platforme do rozmow

i wymiany pomystéw (Slack), biorg réwniez udziat w cyklicznych spotkaniach i szkoleniach.

IKEA prowadzi dos¢ nietypowy sposéb komunikacji employer brandingowej, a mianowicie

niemal w catosci oddaje Instagrama (@pracawikea) w rece pracownikéw-ambasadordéw.

164 Sharebee, #Case study Program ambasadorski #Allegrolife, [online] https://sharebee.pl/baza-wiedzy/e-
booki/case-study-program-ambasadorski-allegrolife/ [dostep: 13.06.25 r.].
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Dzieki temu jest w stanie tak dobrze odpowiedzie¢ na trend autentycznosci. Ambasadorzy
dokumentujg codzienng prace — zarowno obowigzki w konkretnych dziatach, jak i udziat
w szkoleniach, wolontariatach czy eventach. Maja oni bezposredni dostep do profilu i na
biezaco relacjonujg to, co dzieje sie w poszczegdlnych unitach marki. Widaé rowniez szybkie
wychwytywanie trendow, takich jak uktady taneczne, hooki, czyli kreatywne poczatki video,
majace na celu przykucie uwagi odbiorcow, na przyktad: Przestan scrollowac!; Zatoze sie, ze
nie wiesz...; 3 rzeczy, ktore... Marka jest jedng z pierwszych, ktére dostrzegty potencjat
Instagrama w kontekscie komunikacji employer brandingowej, dlatego mozna powiedzieé, ze
profil charakteryzuje sie dojrzatoscig. Raczej prézno tu szukac bezposrednich ogtoszen o prace,
wyidealizowanych historii pracownikow czy beznamietnych relacji wydarzen firmowych. IKEA
nadaza za zmieniajgcym sie Swiatem social mediéw, stawia na tresci vlogowe, kreatywne rolki

czy autentyczne zdjecia.

McDonald’s do komunikacji employer brandingowej podszedt zadaniowo. Marka, wraz
z psycholozka Ewa Jarczewska-Grec oraz agencjg badawczg Research & Grow, przeprowadzita

badaniel®®

metodg CAWI na 400 przedstawicielach pokolen Y i Z, pracownikach gastronomii.
Celem byto sprawdzenie, czym mtode osoby kierujg sie przy wyborze miejsca pracy. Wyniki
pokazaty, ze — poza oczywistymi kwestiami finansowymi — istotne sg dla nich dobre relacje ze
wspotpracownikami, mita atmosfera w zespole, elastyczne godziny pracy czy benefity

166 ‘marka postanowita oprzeé na przekazie

pozaptacowe. Swojg kampanie, Przyjazn od kuchni
dotyczgcym relacji ze wspdtpracownikami. W jej ramach powstaty spoty pokazujgce przygody
dwdjki przyjaciét — Krisa i Mikiego, ktérzy razem pracuja w restauracji. Mozemy
zaobserwowac, ze McDonald’s kontynuuje przestanie marki w swoich dziataniach na
Instagramie (@witamywmcdonalds) — i tutaj nie stawia na profesjonalne spoty, lecz pokazuje
realnych pracownikow w trakcie wykonywania codziennych obowigzkéw. To moim zdaniem
najbardziej ,,memiczny” sposrdd polskich employer brandingowych profili na Instagramie.
Marka szybko adaptuje Instagramowe czy TikTokowe trendy i przektada je na fast foodowg

rzeczywistos$¢. Stawia na krétki przekaz, najczesciej w postach pojawia sie jedno zdanie

i nawigzujacy do kampanii hashtag #PrzyjaznOdKuchni. Komunikacja jest skupiona na

165 Biuro Prasowe McDonald’s, Czego mtodzi oczekujq od pracy w gastronomii, [online] https://mcdonalds.pl/o-
mcdonalds/biuro-prasowe/267865-czego-mlodzi-oczekuja-od-pracy-w-gastronomii [dostep: 14.06.2025 r.].

166 AdMonkey, McDonald’s z nowg kampaniq employer brandingowgq, [online] https://admonkey.pl/mcdonalds-
z-nowa-kampania-employer-brandingowa/ [dostep: 14.06].
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perspektywie POV, aby zaktywizowacé osoby, ktore pracujg lub pracowaty w McDonald’s,
i wywofa¢ w nich poczucie zrozumienia oraz rozbawienia, a tym samym zacheci¢ do

aktywnosci.

Ostatnim z przyktadow, ktoremu chciatabym sie przyjrzeé, jest Komputronik, prowadzgcy
komunikacje na Facebooku (@komputronik.kariera). Marka réwniez wprowadzita swodj
program ambasadorski, Druzyna K7, warto zauwazyé, ze dziatania rozpoczynaty sie
w trudnym dla niej momencie restrukturyzacji. Na poczatku przeprowadzono wywiady z 50
pracownikami, aby dowiedzie¢ sie, jakie sg potrzeby, motywacje, aspiracje czy obawy
pracownikéw. Nastepnie utworzono zespot, ktory wspdlnie wzigt udziat w warsztatach
i wypracowat EVP organizacji oraz zatozenia i cele strategiczne dla komunikacji employer
brandingowej. Jednym z miernikdw sukcesu jest poziom zaangazowania na wspomnianym
Facebookowym profilu. Marka przeplata tradycyjne komunikaty zwigzane z rekrutacjami,
opisami stanowisk czy benefitami (pojawiajg sie w nich autentyczni pracownicy Komputronika,
ktérzy sg cztonkami zespotu ambasadorskiego #Druzynak), funcontentem, majgcym na celu
sktonienie uzytkownikéw do interakcji. Warto zauwazy¢, ze tresci te faktycznie generuja
naprawde imponujace wyniki — zwykle majg kilka tysiecy reakcji i kilkaset komentarzy.
Co ciekawe, nie sg to dopracowane graficznie posty. Marka, jako jedyna, jesli chodzi o polskie
profile employer brandingowe, po prostu publikuje posty tekstowe i wykorzystuje
wbudowane w platforme opcje dodania tta. Sg to posty typu , dokoricz zdanie” lub pytania,
takie jak: ,0d czego zaczynasz swdj dzien pracy?”, ,Jakie godziny pracy wolisz?”, ,Jaka byfa
Twoja pierwsza praca?” — a zatem mowigce ogdlnie o pracy, a nie promujgce Komputronika.
Wida¢ wyraznie, ze doskonale rozumie idee mediow spotecznosciowych — nie tylko potrafi
zaangazowac odbiorcéw, ale tez — co wazniejsze — wchodzi z nimi w interakcje, odpowiadajac

na kazdy pojawiajacy sie komentarz.

167 HRM Institute, Strategia EB Grupy Komputronik — Pokazmy naszg warto$é!, [online]
https://hrminstitute.pl/strategia-eb-grupy-komputronik/ [dostep: 15.06.2025 r.].
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Podsumowanie

Rynek pracy w Polsce bez watpienia ulega dynamicznym zmianom. Tak samo zmienne sg social
media — cos, co dzi$ jest w trendzie, jutro moze zosta¢ zapomniane. Dlatego w dziataniach
employer brandingowych tak wazne jest, aby trzymac reke na pulsie i adaptowac do nowych
warunkéw. Bez watpienia wyzwaniem jest réwniez pokolenie Z, ktorego podejscie do pracy
tak bardzo rézni sie od poprzednikow. Chcac prowadzi¢ skuteczng, kreatywna i interesujaca
komunikacje do potencjalnych pracownikéw mtodego pokolenia, trzeba postawi¢ na
autentycznos¢. Uzytkownicy social medidéw nie ufajg sprzedazowym hastom marek, duzo
bardziej dociera do nich przekaz oséb, z ktérymi moga sie utozsami¢. Kluczem do zdobycia
pozycji employer brandingowego lovebrandu jest wspotdziatanie z pracownikami marki, na
przyktad w ramach programu ambasadorskiego, ktére pozwoli nie tylko na pozyskiwanie
contentu, ale przede wszystkim na poznanie swiata marki oczami oséb, ktdre na co dzien sg
jej czescia. Jak wynika z omoéwionych przyktaddéw, firmy obecnie rywalizujg ze sobg nie tylko
w kontekscie rekrutacji, lecz takze w tworzeniu atrakcyjnych (zaréwno z punktu widzenia

pracownikéw, jak i obserwatoréw social mediéw) programéw employee avocacy.
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Abstract

This article is an attempt to look at and evaluate the employer branding activities, i.e. building recognition as an
attractive employer, that brands carry out in Poland. The starting point for consideration is an analysis of the
situation in the country's labour market, including low unemployment and, consequently, the intensified struggle
to hire the best candidates. The publication emphasizes that Generation Z is a particular challenge for employers
today, due to their expectations and priorities, which often differ from those of previous generations. Particularly
since, year after year, they make up an increasing percentage of the working population. The discussion focuses
on social media communication as the main point of contact between brands and potential candidates from
generation Z. The article explains the importance of the essence of such activities and presents good practices
related to them. Included in the case studies are brands that have been active in employer branding for years
and show great awareness in this area Allegro, IKEA, McDonald's and Komputronik. The article presents case
studies covering ambassador programs, communication on LinkedIn, Facebook and Instagram.

Keywords: employer branding, generation Z, recruitment, labour marker, social media, ambassador programs
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ZUZANNA KOJDER

Badanie zaleznosci miedzy sposobem ogtaszania artystow na festiwalach

muzycznych a decyzja o zakupie biletow — analiza opinii spotecznej

Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu

Streszczenie

Celem artykutu byto zbadanie korelacji miedzy sposobem ogtaszania artystow na festiwalach muzycznych
a podjeciem decyzji zwigzanej z zakupem biletow przez potencjalnych uczestnikdw wydarzen muzycznych.
Badanie przeprowadzano w formie kwestionariusza ankiety. Wyniki wykazaty, ze najwazniejszym czynnikiem
wptywajgcym na zakup biletu jest line-up, a media spotecznosciowe staty sie najskuteczniejszym kanatem
komunikacji, zwtaszcza aplikacja Instagram, gdzie najczestszymi odbiorcami sg osoby w wieku 18-24 lat, ktére
rowniez najczesciej uczestniczg w festiwalach muzycznych. Zdecydowana wiekszos¢ ankietowanych preferuje
ogtaszanie petnego sktadu artystéw catosciowo, co przyczynia sie do szybszego podjecia decyzji o zakupie biletu.
Artykut ten moze by¢ sugestia dla organizatoréw festiwali muzycznych, ze strategia ta moze przynies¢ wieksze
korzysci finansowe oraz wizerunkowe.

Stowa kluczowe: festiwale muzyczne, line-up, event marketing, marketing doswiadczen, media spotecznosciowe

Wstep

Branza muzyczna, a w szczegdlnosci segment koncertowo-festiwalowy, jest jednym
z najbardziej dynamicznie rozwijajgcych sie segmentéw wspodtczesnej gospodarki. Mimo
rosnacych cen biletow, mozemy zauwazy¢ z roku na rok coraz wiekszg frekwencje na tego typu
wydarzeniach®8, Celem ponizszego artykutu jest analiza czynnikéw wptywajacych na podjecie
decyzji zakupowej dotyczacej kupna biletdow oraz ktdra strategia marketingowa dotyczaca
ogtaszania wystepujgcych artystow na danym festiwalu przez firmy organizujgce dane
wydarzenia, wptywa korzystniej na odbiér spoteczny i przyczynia sie do bardziej
prawdopodobnego zakupu biletdw przez konsumenta. Dodatkowo skupiono sie na zbadaniu
korelacji miedzy mediami spotecznosciowymi a efektywnoscig promocji festiwali muzycznych.
W czesci teoretycznej artykutu zostato zaprezentowane pojecie event marketingu, w oparciu
o marketing doswiadczen oraz content marketingu. Przeanalizowano réwniez, do jakich
whnioskdw doszli inni autorzy artykutéw o tematyce festiwalowej i jakie czynniki wedtug nich
sg kluczowe przy podejmowaniu decyzji dotyczgcej zakupu biletéw. W czesci praktycznej

przeprowadzano badanie w formie kwestionariusza ankiety i w oparciu o analize opinii

168 | jve Nation Entertainment Reports Full Year and Fourth Quarter 2024 Results, Nasdaq, 2025, [online],
https://www.nasdag.com/press-release/live-nation-entertainment-reports-full-year-and-fourth-quarter-2024-
results-2025-02, [dostep: 08.07.2025 r.].
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spotecznej sformutowano wnioski dotyczgce korzystniejszych strategii marketingowych

zwigzanych z ogtaszaniem wystepujgcych artystow na danym wydarzeniu.

1. Przeglad literatury z zakresu marketingu i festiwali muzycznych
1.1. Definicja event marketingu i marketingu doswiadczen

Kluczowym elementem rozwojowym kazdej firmy, jest marketing, czyli podazanie za
aktualnymi trendami i przystosowywanie sie do zmieniajgcego sie otoczenia, celem
zachecenia konsumenta do kupna produktu. Jest to strategia, ktéra ma wzbudzi¢ w
konsumencie potrzebe posiadania reklamowanego produktu, zmuszajac finalnie konsumenta
do dokonania zakupu. W marketingu kluczowe jest réwniez stuchanie opinii publicznej,
poniewaz to konsumenci wyznaczaja nowe trendy, pokazujac firmom, czego na ten moment
potrzebujg, oczekujg. Dlatego tez event marketing stat sie swego rodzaju innowacjg
marketingowag w szczegdlnosci wykorzystywang przez wielkie muzyczne korporacje, aby
zacheci¢ konsumentéw do zakupu biletéw na ich wydarzenia. Stowo ,event” z jezyka
angielskiego oznacza ,wydarzenie”, czyli impreze, ktéra moze by¢é czym$ unikalnym,
jednorazowym, co ma na celu zgromadzi¢ ludzi w okreslonym czasie i miejscu. Wydarzenia te

majg charakter kulturalny, czy jak w przypadku festiwali muzycznych - rozrywkowy°.

Event marketing opiera sie w duzej mierze na marketingu doswiadczen, czyli strategii
wykorzystujgcej przezycia i emocje konsumenta towarzyszgce mu przed, w trakcie i po zakupie
danego produktu. Zgodnie z nowa definicja marketingu najwiekszy nacisk ktadzie sie na
tworzeniu i dostarczaniu pozytywnych wartoéci poprzez tworzenie relacji z klientem?7°. Jesli
dany produkt wzbudza w konsumencie wiele pozytywnych emocji, szansa, ze konsument
stanie sie lojalny do danej firmy, jest wysoka. Dodatkowo marketing doswiadczen wzbudza
u konsumentéw potrzebe posiadania danego produktu. Aby wzbudzi¢ taka potrzebe
przedsiebiorstwa powinny w pierwszej kolejnosci oferowac¢ konsumentom produkty, ktorych
oczekuja, aby konsument czut, ze podaza za trendami i nie odbiega od reszty spoteczeristwa.

Ponadto produkty te powinny by¢ unikatowe, takie, ktorych konkurencja nie jest w stanie

169 Olejniczak A., Event marketing jako jedna z form innowacji marketingowych w instytucjach naukowych i
badawczych, 2012.

170 Qju Luyi et al., How Sustainable Social Media Advertising Affect Visitors’ Decision to Attend a Festival
Event?, Chiny 2021.
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zaoferowaé konsumentowil’t. Wazne jest, aby przy promocji danego produktu
wykorzystywac social media. W dzisiejszych czasach cyfryzacja zakupow oraz reklam stata sie
kluczowym elementem kampanii marketingowych. To social media staty sie jednym z
kluczowych narzedzi, ktére napedzajg rozwdj firm i reklame produktow, wzbudzajac przy tym

emocje i szczegdlne doznania u konsumentow?’2 173,

1.2. Social media i content marketing

Wraz z rozwojem medidw spotecznosciowych rozwingt sie réwniez inny odtam marketingu,
a doktadniej marketing tresci (z ang. content marketing). Jest to kluczowa strategia przy
prowadzeniu profili spotecznosciowych danych firm, poniewaz to ona wptywa na
zaangazowanie odbiorcéw z naszymi tresciami i umozliwia promocje publikowanych tresci.
Kluczowe jest to, aby przy stosowaniu contentu marketingu tworzy¢ wartosciowe tresci, ktére
za pomocg algorytmdéw dotrg do naszych odbiorcow (tzw. targetu). Dodatkowo warto
wykorzystywacd kanaty dystrybucji, ktére zagwarantujg nam dotarcie do naszych klientéw oraz
trzeba pamieta¢ o monitorowaniu trendéw panujgcych w danym czasie w Internecie, aby
publikowane tresci nie odbiegaty od powszechnie panujgcych form przekazu i prezentowaty

sie w sposdb unikalny, charakterystyczny, angazujacy odbiorce do interakcjit’4.

Rozwdj marketingu cyfrowego oraz nowych form komunikowania przyczynit sie
w znacznym stopniu do rozwoju branzy muzyczno-koncertowej, a w szczegdlnosci segmentu
organizujgcego wydarzenia muzyczne. W dzisiejszych czasach to wtasnie media
spotecznosciowe organizatorow staty sie kluczowym kanatem komunikacji marketingowej
z konsumentem oraz stanowig gtéwne zrédto informacji o artystach wystepujgcych na danym
festiwalu, czesto wyprzedzajac tradycyjne kanaty komunikacji. Uzywajac takich aplikacji jak
Instagram czy Facebook organizator moze réwniez zamiesci¢ wszystkie kluczowe informacje
dotyczace danego wydarzenia, takie jak: lokalizacje wydarzenia, mape festiwalu, informacje
o biletach, czy liste sponsoréw danego wydarzenia. Dodatkowo aplikacje te umozliwiajg

uczestnikom na biezagco komentowanie danych informacji, pozwalajagc przy tym na

171 yawicki J.S., Marketing doswiadczer a zachowania rynkowe mtodych nabywcéw, Szczecin 2010.

172 Kalinowska-Zeleznik A., Wykorzystanie Internetu i nowoczesnych technologii komunikowania w event
marketingu, Krakéw 2015.

173 Maranisya U., Pengaruh Faktor Motivasi Dan Persepsi Pengunjung Terhadap Keputusan Pembelian Tiket
Pada Konser Act: Sweet Mirage In Jakarta, Jakarta 2024.

174 Wei-Lin W. et al., B2B content marketing for professional services: In-person versus digital contacts, 2017.
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bezposrednie komunikowanie sie z organizatorem i otrzymywanie szybciej pozadanej

odpowiedzi'’>,

1.3. Perspektywa innych badaczy w kontekscie promocji festiwali muzycznych

Z poczatkiem 2019 roku miedzynarodowy zespot badawczy, reprezentujacy uczelnie z Chin,
Malezji, Wielkiej Brytanii, Australii i Korei Potudniowej przeprowadzit badania na terenie
Londynu. Celem badan byta analiza korelacji pomiedzy sposobem reklamowania festiwali
muzycznych w mediach spotecznosciowych, a zakupem biletéw na dane wydarzenie.
W szczegdlnosci skupiono sie na osobach w wieku 18-24 lat, ktére najczesciej uczestnicza
w festiwalach muzycznych oraz sledzg profile danych festiwali na mediach spotecznosciowych.
Ponad 50% respondentow zadeklarowato, ze fatwo jest zauwazy¢ reklamy festiwali
muzycznych w mediach spotecznosciowych, a ponad 90% respondentow stwierdzito, ze
reklamy festiwali muzycznych w mediach spotecznosciowych zachecajg ich do zapoznania sie
ze szczegdtami danego wydarzenia. Nasuwa sie tu wiec kilka wnioskow. Media
spotecznosciowe staty sie kluczowym komunikatorem reklamujgcym dane wydarzenie
muzyczne, dodatkowo powodujac zaangazowanie u odbiorcy oraz wzbudzajgc w nich che¢ do
zakupu biletu na reklamowane wydarzenie. Dodatkowo ponad 70% respondentéw
zadeklarowato, ze line-up (lista artystow wystepujgcych na danym wydarzeniu) i jego reklama
sg najwazniejszymi czynnikami zachecajgcymi do zakupu biletow. Wskazano réowniez, ze
reklama atmosfery festiwalu moze przyczynic sie do zakupu biletow przez odbiorce. Jednakze
sama reklama festiwalu i jego reputacja nie sg najwazniejszymi czynnikami przy dokonaniu
decyzji zakupowej?. Najbardziej wptywowym elementem festiwalu jest line-up’6. Wielu
respondentow zadeklarowato, ze najwiecej reklam dotyczacych danego festiwalu wyswietla

im sie na platformach Facebook i Instagram?’”.

W 2024 roku w Indonezji przeprowadzano podobne badanie, gdzie badano wptyw tresci
marketingowych na Instagramie konta @sodfestival na zainteresowanie zakupem biletéw na
festiwal muzyczny ,,Sound of Downtown”. Udowodniono, ze az 84% decyzji o zakupie biletu na

ten festiwal jest spowodowanych angazujgcym marketingiem na Instagramie organizatora.

750p. cit. How Sustainable Social Media Advertising Affect Visitors’ Decision to Attend a Festival Event?.

176 Farrah, Jatmiko N, Heykal M., Analysis of the Relationship Between Admission Prices and Line-Ups Artist on
Visitor Purchasing Decisions to Attend the Saranghaeyo Indonesia 2024 Music Festival, Indonezja 2024.

1770p. cit. How Sustainable Social Media Advertising Affect Visitors’ Decision to Attend a Festival Event?.
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Do angazujgcych dziatan zaliczono m.in.: aktywng promocje z udziatem znanych artystow,
regularne dodawanie tresci informacyjnych oraz zapowiedzi nowych gwiazd. Autor publikacji
doszedt do jednego, gtéwnego wniosku, a mianowicie tresci marketingowe, w szczegdlnosci
promowane na platformie Instagram majg ogromny wplyw na decyzje zakupowe
konsumentow festiwalowych, w szczegdlnosci u oséb w wieku 15-26 lat. Content marketing
stat sie narzedziem wptywu na decyzje zakupowe 0sdb chcgcych uczestniczy¢ w festiwalach

muzycznych’8,

2. Badania opinii spotecznej — autorskie podejscie
2.1. Podmioty badawcze i przebieg badania

Kluczowym elementem festiwali muzycznych sg artysci, ktérzy beda na tych wydarzeniach
wystepowac!’®. Zdecydowana wiekszo$¢ ogtoszeri pojawia sie w pierwszej kolejnosci na
portalach spotecznosciowych organizatoréw danego wydarzenia, wzbudzajgc przy tym wiele
emocji u odbiorcow. Ogtoszenie nazwiska artysty muzycznego wystepujgcego na festiwalu jest
jednym z najwazniejszych momentdéw w strategii promocyjnej danego wydarzenia, poniewaz
powoduje to szum medialny, ale tez wzrost zainteresowania danym ogtoszeniem. Dodatkowo
informacje o ogtaszanych artystach sg udostepniane i podawane dalej, co zwieksza zasiegi
wpiséw w mediach spotecznosciowych, a co sie z tym wigze, poszerza to grono odbiorcéw

danego wydarzenia muzycznego8°.

Kazdy z festiwali muzycznych posiada swojg witasng strategie marketingowa dotyczaca
ogtaszania artystow, jednakie wszystkie festiwale opierajg sie na dwoéch gtéwnych

schematach:

e Ogtoszenie line-upu cze$ciowo!®!, partiami, w celu budowania swego rodzaju ,napiecia

i ekscytacji”, stopniowe zwiekszanie cen puli biletéw, strategia dtugodystansowa, ktorg

178 Maharani Putri G., PENGARUH PEMASARAN KONTEN INSTAGRAM AKUN @SODFESTIVAL TERHADAP MINAT
MEMBELI TIKET FESTIVAL MUSIK “SOUND OF DOWNTOWN”, Jakarta 2024.

179 Op. cit. B2B content marketing for professional services: In-person versus digital contacts.

180 Op. cit. How Sustainable Social Media Advertising Affect Visitors’ Decision to Attend a Festival Event?.

181 [online], https://opener.pl/aktualnosci/377/az-11-nowych-artystow-i-artystek-dolacza-do-tegoro, [dostep:
09.07.2025 r.].
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stosujg gtéwnie polskie festiwale, np. Open’er Festival'®?, OFF Festival®, Bittersweet

Festival8*,

e Ogtoszenie petnego line-upu catosciowo lub prawie w catosci, tzw. ,jednym rzutem”,
stopniowe zwiekszanie cen puli biletéw. Czesto poczatkowe pule sg bardziej
ograniczone i gdy tylko sie wyprzedadza, ceny biletéw rosng, np. Primavera Sound*?>,

Lollapalooza Berlin'8, Coachella*®”.

Dla przykfadu dnia 19 lutego 2025 roku niemiecki festiwal muzyczny Lollapalooza Berlin na
swoim Instagramie ogtosit line-up na tegoroczng edycje festiwalu, ogtaszajgc przy tym
wszystkich artystow!®. Nie uwzgledniono jedynie podziatu artystéw na konkretne dni
wystepowania. Tego samego dnia rowniez, w przeciggu zaledwie kilku godzin, wyprzedaty sie
wszystkie bilety ,Pay pal discount — Weekend tickets”®, a takze pierwsza pula biletéw

,Comfort & VIP Weekend tickets”**.

Aby zagtebi¢ sie jeszcze bardziej w znaczenie content marketingu oraz aby zrozumiec
motywacje uczestnikéw festiwali muzycznych, na podstawie zebranej i omowionej literatury,
autorka artykutu skupita sie na zbadaniu zaleznosci pomiedzy sposobem ogtaszania artystéw
wystepujgcych na festiwalach muzycznych, a podjeciem decyzji zakupowej dotyczacej biletéw
na dane wydarzenie. Dodatkowo w ramach badania autorka chciata potwierdzi¢ nastepujace

hipotezy:

o Wiekszo$¢ konsumentéw festiwalowych preferuje ogtaszanie petnego line-upu
catosciowo lub prawie w catosci przez organizatoréw danego wydarzenia, co réwniez
wigze sie z szybszym podjeciem decyzji zakupowej dotyczgcej biletdw na dany festiwal

muzyczny,

e Media spotecznosciowe majg realny wptyw na decyzje zakupowe konsumentow

festiwalowych w wieku 18-24 lat, w szczegdlnosci dzieki platformie Instagram,

182 [online], https://www.instagram.com/p/DKt1cZ7IjlE/, [dostep: 09.07.2025 r.].

183 [online], https://www.instagram.com/p/DlJ1Sx5IpPc/, [dostep: 09.07.2025 r.].
184 [online], https://bittersweetfestival.pl, [dostep: 09.07.2025 r.].

185 [online], https://www.instagram.com/p/DBgPAeUlITr/, [dostep: 09.07.2025 r.].
186 [online], https://www.instagram.com/p/DGP2uOvMhlf/, [dostep: 09.07.2025 r.].
187 [online], https://www.instagram.com/p/DCnBwCGyz8S/, [dostep: 09.07.2025 r.].
188 [online], https://www.instagram.com/p/DGP2uOvMhlf/, [dostep: 09.07.2025 r.].
189 [online], https://www.instagram.com/p/DGQQIcksGar/, [dostep: 09.07.2025 r.].
190 [online], https://www.instagram.com/p/DGQcencMc5e/, [dostep: 09.07.2025 r.].
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o Line-up festiwalu jest najwazniejszym czynnikiem majgcym realny wptyw na decyzje

zakupowe konsumentéw festiwalowych.

Badanie przeprowadzono w formie kwestionariusza ankiety. Odpowiedzi byty zbierane przez
okoto tydzien na przetomie maja-czerwca 2025 roku. W ankiecie wzieto udziat 107 osdb, w tym
74 kobiety i 33 mezczyzn. Najwiecej ankietowanych, bo az 57%, to osoby w wieku 18-24 lata,
24% odpowiedzi pochodzi od oséb w wieku 25-35 lat. Ponad 80% ankietowanych, to osoby
Zyjace w miastach. Ankieta byta skierowana do osdb, ktdre interesujg sie tematykg muzyczno-
festiwalowg i ktore majg w zwyczaju uczestniczy¢ w wydarzenia masowych, jakimi sg koncerty

muzyczne.

Zdecydowana wiekszos¢ ankietowanych (bo az 75%) zadeklarowata, ze ma w zwyczaju jezdzic¢
na festiwale muzyczne. Na pytanie jak czesto, odpowiedzi byly podzielone. 28%
ankietowanych zadeklarowato, ze wybiera sie tylko wtedy, kiedy na festiwalu pojawi sie
interesujacy ich artysta, co juz moze sugerowac, ze line-up moze by¢ kluczowym czynnikiem
majacym wplyw na decyzje zakupowaq potencjalnych uczestnikéw. Z kolei 42% ankietowanych

zadeklarowato, ze uczestniczy w festiwalach muzycznych przynajmniej raz w roku.

Wykres 1. Czestotliwos¢ uczestnictwa w festiwalach muzycznych

Nie jeidze
17%

Przynajmniej raz w roku
42%

Tylko wtedy, kiedy
zainteresujg mnie dani
artysci
28%

Rzadko [raz na kilka lat)
13%

Zrédto: Opracowanie wtasne w oparciu o wykonane badania.

76% ankietowanych zadeklarowato obserwowanie oficjalnych profili festiwali muzycznych
w mediach spotecznosciowych. Hipoteze autorki potwierdzito 75 respondentéw, wskazujgc

platforme Instagram jako najczesciej wybierang platforme do S$ledzenia aktualnosci
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zwigzanych z danym wydarzeniem. Na drugim miejscu znalazt sie Facebook, wybrany przez 52
osoby. Dodatkowo Facebook, a w szczegdlnosci Instagram, stanowig najwazniejsze zrddta
informacji, z ktérych osoby zainteresowane danym wydarzeniem, dowiadujg sie najszybciej

o najnowszych ogtoszeniach artystow na danym festiwalu muzycznym (tgcznie 72%).

Wykres 2. Komunikator, ktdry jest najszybszym zrodtem informacji przy ogtaszaniu
artystow muzycznych na festiwalach.

Instagram 68
@® Facebook 46 |
@ TikTok 15 —

X (twitter) 13
@ Radio 6
® Telewizja 4 &
@® Inne 6 =

0 20 40 60 80

Liczba gloséw
Zrédto: Opracowanie wtasne w oparciu o wykonane badania, na podstawie aplikacji Microsoft Forms.
Nastepnie zapytano respondentdw o czynniki, ktére majg wptyw na podjecie przez nich decyzji
zakupowe] dotyczacej biletéw. Ankietowani mieli wskaza¢ dwie najwazniejsze przestanki
podjecia tej decyzji zakupowej. Najczesciej wybierang odpowiedzig, bo az przez 86
respondentow, byta odpowiedz “Line-up (lista wystepujgcych artystow)”, co potwierdzito
kolejng hipoteze autorki artykutu, mowiacg, ze line-up festiwalu jest najwazniejszym
czynnikiem majacym realny wptyw na decyzje zakupowe konsumentéw festiwalowych. Druga
najczesciej wybierang odpowiedzig, bo az przez 37 respondentéw, byta odpowiedZ “cena
biletu”. Inne czesto pojawiajgce sie odpowiedzi, miedzy ktérymi nie byto diametralnej réznicy,
to “atmosfera festiwalu” (22), “lokalizacja festiwalu” (29), “znajomi/rodzina” (21). Najrzadziej
wybierane odpowiedzi, to “dojazd na festiwal” (6) oraz “reputacja festiwalu” (2), co

potwierdzito réwniez wnioski, do jakich doszli autorzy wyzej wymienionych publikacji.
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Wykres 3. Czynniki majace wptyw na decyzje zakupowag dotyczacg kupna biletu na festiwal

muzyczny
Line-up (lista wystepujgcych artystow) 86
® Atmosfera festiwalu 22 T
@® Reputacja festiwalu 2 ]
Cena biletow 37
® Lokalizagja festiwalu 29
@® Dojazd na festiwal 6
Znajomi/ rodzina 21

0 20 40 60 80 100

Liczba glosow

Zrédto: Opracowanie wtasne w oparciu o wykonane badania, na podstawie aplikacji Microsoft Forms.

Zdecydowana wiekszo$¢ ankietowanych (77%) potwierdzita hipoteze, postawiong przez
autorke artykutu, wskazujgc, ze ogtoszenie petnego ,line-upu” catosciowo lub prawie
w catosci, jest korzystniejsze z punktu widzenia konsumenta. Ankietowani uzasadnili to przede
wszystkim tym, ze dzieki temu wiedzg, co kupuja, oraz nie muszg czeka¢ na kolejne ogtoszenia
i zgadywad, kto jeszcze pojawi sie na festiwalu muzycznym (67 respondentéw). Dodatkowo
nie obawiajg sie rozczarowania kolejnymi ogtoszeniami po zakupie biletu (37 respondentdw)

i sg w stanie szybciej zdecydowac sie na uczestnictwo w wydarzeniu (37 respondentdow).

Najrzadziej wybierang odpowiedzig byto stwierdzenie, ze ,petny line-up wywotuje u mnie
wiekszy efekt wow”, co sugeruje, ze ten efekt czesciej towarzyszy osobom preferujgcym
stopniowe ogtaszanie line-upu. Takie osoby czesciej odczuwajg ekscytacje i traktujg ogtoszenia

jako element zabawy — wskazato na to w sumie 84% respondentdw z tej grupy.

Wykres 4. Motywacje stojgce za wyborem petnego ogtoszenia line-upu

Wiem, co kupuje - nie musze czekac i

67

zgadywac
& Dzieki temu znam wszystkich wystepujacych 34

artystow
°® Jestem w stanie szybciej rozwazy¢ moje 37

uczestnictwo w festiwalu

Jestem w stanie zaplanowac z 26

wyprzedzeniem sprawy logistyczne, np....
P Caly line-up powoduje u mnie wiekszy efekt 10

"wow"

Nie musze sie ba¢, ze wydam pieniadze, a 37

potem rozczaruje sie kolejnymi... i
® Inne L 0 20 4 60 80

Liczba glosow

Zrédto: Opracowanie wtasne w oparciu o wykonane badania, na podstawie aplikacji Microsoft Forms.
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Wykres 5. Motywacje stojgce za wyborem czesciowego ogtaszania line-upu

Efekt "wow" przy duiym
artyscie
35%

Uczucie ekscytacji i
motliwos¢ zgadywania, kto
bedzie dalej oglaszany,
duje u mnie wigcej
zabawy
49%

p

Tworzenie spolecznosci
wokél zgadywania i
dyskusji
16%

Zrédto: Opracowanie wtasne w oparciu o wykonane badania.

Wedtug 68% respondentdéw sposob, w jaki ogtaszani sg artysci, wystepujacy na festiwalach
muzycznych, w mediach spotecznosciowych, ma wptyw na podjecie ich decyzji dotyczacej
kupna biletow na to wydarzenie. Az 93% ankietowanych zadeklarowato, ze ogtoszenie
petnego line-upu wptywa na ich decyzje zakupowg i moze skutkowac szybszym zakupem

biletdw na dany festiwal muzyczny.

Na kolejne pytania respondenci odpowiedzieli w formie uproszczonej skali Likerta (skala 1-3,
gdzie 1-nie zgadzam sie, a 3-zgadzam sie) i stwierdzili, Zze ogtoszenie catego line-upu moze
przyczynic sie do szybszego wyprzedania danej puli biletéw (80,4% badanych zgadza sie z tg
tezg, 2,70). Dodatkowo media spotfecznosciowe okazujg sie kluczowym i skutecznym
komunikatorem w kontekscie ogtaszania artystéw muzycznych (94,4% respondentow zgadza
sie z tym stwierdzeniem, 2,93) i majg one realny wptyw na decyzje zakupowe konsumentéw
festiwalowych (92,5% ankietowanych zgadza sie z tym stwierdzeniem, 2,90). Wedtug 64,5%
ankietowanych wiele polskich festiwali nadal nie stosuje strategii ogtaszania catego line-upu,
30,8% ankietowanych nie miato w tej kwestii zdania (2,60). Na pytanie, czy polskie festiwale
powinny wzorowaé sie na zagranicznych festiwalach i ogtaszac line-up catosciowo, 68,2%
ankietowanych odpowiedziato twierdzaco (2,57). Badanie przedstawiono w formie

usrednionego wykresu:
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Wykres 6. Ocena podanych pojeé na podstawie skali Likerta (usrednione wyniki)

Polskie festiwale powinny brac przyktad z zagranicznych festiwali i ogtaszac line-up catosciowo 257

Wiele polskich festiwali nadal nie stosuje strategii oglaszania catego line-upu
Social media maja realny wptyw na decyzje zakupowe konsumentow festiwalowych 2.90
2.93

Social media sg kluczowym komunikatorem do oglaszania artystow

Festiwale moga liczyé na szybsze wyprzedanie sie danej puli biletéw, po ogtoszeniu catego line-upu

1.00 125 150 175 200 225 250 275 3.00
Srednia ocena (skala Likerta 1-3)

Zrédto: Opracowanie wtasne w oparciu o wykonane badania. Wygenerowanie wykresu przy uzyciu ChatGPT.

Whnioski z badania

Festiwale muzyczne stanowig kluczowy element branzy muzyczno-koncertowej, ktéra caty
czas rozwija sie. Organizatorzy wydarzen muzycznych powinni mie¢ ciggle na uwadze to,
jak dotrze¢ do jak najwiekszej grupy odbiorcéw oraz jak zwiekszy¢ zainteresowanie danym
festiwalem. Najwazniejszym elementem marketingu festiwali muzycznych jest promocja,

w szczegolnosci ta prowadzana w mediach spotecznosciowych.

Przeprowadzone badanie przez autorke potwierdzito zatozony cel artykutu oraz wczesniej juz
zauwazone tendencje przez innych autorow podobnych tematycznie publikacji. Media
spotecznosciowe, a w szczegdlnosci platformy takie jak Instagram czy Facebook,
sg kluczowymi aplikacjami podczas promocji festiwali muzycznych, poniewaz generujg
najwieksze zasiegi i docierajg do jak najwiekszej grupy odbiorcéw zainteresowanych tego typu
wydarzeniami, w szczegélnosci do oséb w wieku 18-24 lat, ktdre jednoczesnie najczesciej sg
uczestnikami festiwali muzycznych oraz aktywnie korzystaja z mediow spotecznosciowych.
Dodatkowo udato sie potwierdzi¢, ze artysci, ktérzy pojawiajg sie na danym festiwalu
muzycznym, S3 najwazniejszym czynnikiem, wptywajagcym na decyzje zakupowe
konsumentéw festiwalowych. Dlatego tez organizatorzy festiwali muzycznych powinni mie¢
ciggle na uwadze aktualne trendy oraz to, czego konsumenci oczekujg od tego typu wydarzen.
Ponadto badania autorki potwierdzity gtéwng hipoteze, mdéwiacg o tym, ze konsumenci
festiwalowi preferujg ogtaszanie petnego line-upu catosciowo, co réwniez przyczynia sie do

podjecia szybszej decyzji dotyczacej zakupu biletu na dane wydarzenie.
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Przeprowadzone badanie oraz wnioski mogg by¢ istotng sugestig dla organizatorow festiwali
muzycznych, w szczegoélnosci organizatordw polskich festiwali, ktérzy nadal stosujg odmienng
strategia marketingowa. Z ekonomicznego punktu widzenia, ogtoszenie petnego line-upu,
moze przetozy¢ sie na wieksze korzysci finansowe dla organizatordw, a co najwazniejsze,

przyczyni sie do poprawy wizerunku wydarzenia u konsumentéw festiwalowych.
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Abstract

The purpose of the article was to examine the correlation between the way artists are announced at music
festivals and the decision to buy tickets made by potential participants of music events. The study was conducted
in the form of a survey questionnaire. The results showed that the most important factor influencing the
purchase of a ticket is the line-up, and social media has become the most effective communication channel,
especially the Instagram application, where the most frequent recipients are people aged 18-24, who also most
often attend music festivals. The vast majority of respondents prefer to announce the full line-up of artists in its
entirety, which contributes to a faster decision to buy a ticket. This article may be a suggestion for music festival
organizers that this strategy can bring greater financial and image benefits.

Keywords: music festivals, line-up, event marketing, experiential marketing, social media
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PATRYK KRAL

Marketing czy manipulacja? Reklama jako nieuczciwa praktyka rynkowa

w decyzjach Prezesa UOKIiK

Akademia Wymiaru Sprawiedliwosci w Warszawie

Streszczenie

Artykut analizuje wybrane decyzje Prezesa UOKIK, w ktorych dziatania reklamowe przedsiebiorcéw zostaty
uznane za nieuczciwe praktyki rynkowe. Autor przedstawia podstawowe ramy prawne oraz ukazuje, jak
w praktyce interpretowane sg przepisy ustawy o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym.
W centrum rozwazan znajdujg sie konkretne przypadki zakwestionowanych przekazéw reklamowych, takich jak
sugerowanie nieistniejgcych korzysci, ukrywanie warunkéw oferty czy stosowanie nieczytelnych komunikatéw.
Analiza uwzglednia réwniez wybrane orzeczenia sagdowe, bedgce nastepstwem odwotan od decyzji Prezesa.
Celem pracy jest uchwycenie kluczowych ,dyrektyw reklamy” i wartosci, jakimi kieruje sie organ w ocenie ich
legalnosci, w tym przede wszystkim w Swietle zasady przejrzystosci, lojalnosci wobec konsumenta oraz
zapewnienia rzetelnej informacji.

Stowa kluczowe: reklama, nieuczciwe praktyki rynkowe, prawo konsumenckie, ochrona konsumentéw, Prezes
UOKIK.

Wstep

Reklama odgrywa kluczowg role w gospodarce rynkowe] jako narzedzie komunikacji
przedsiebiorcy z konsumentem. Jej celem jest nie tylko informowanie o produktach czy
ustugach, lecz takze wywieranie wptywu na decyzje zakupowe odbiorcow. Granica miedzy
dozwolonym marketingiem a manipulacjg bywa jednak nieostra. Wspodtczesne reklamy czesto
postuguja sie zaawansowanymi technikami perswazji, ktére w skrajnych przypadkach moga

wprowadzac w btgd, wywotywac presje decyzyjng lub naduzywac zaufania kontrahentow.

Odpowiedzig na te zjawiska jest system ochrony konsumentéw, ktérego istotnym elementem
jest zakaz stosowania nieuczciwych praktyk rynkowych. W polskim porzagdku prawnym

podstawg ich zwalczania jest ustawa o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom

191

rynkowym?®1, implementujgca unijng dyrektywe o nieuczciwych praktykach rynkowych!®?,

191 Ustawa z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym, t.j. Dz.U. z 2023 r.
poz. 845, dalej jako u.p.n.p.r.

192 pyrektywa 2005/29/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 11 maja 2005 r. dotyczgca nieuczciwych
praktyk handlowych stosowanych przez przedsiebiorstwa wobec konsumentdw na rynku wewnetrznym oraz
zmieniajaca dyrektywe Rady 84/450/EWG, dyrektywy 97/7/WE, 98/27/WE i 2002/65/WE Parlamentu
Europejskiego i Rady oraz rozporzadzenie (WE) nr 2006/2004 Parlamentu Europejskiego i Rady (,,Dyrektywa o
nieuczciwych praktykach handlowych”), Dz.Urz. UE L z 2005 r. Nr 149, str. 22 z pdzn. zm., dalej jako dyrektywa
2005/29/WE.
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Kluczowym organem egzekwujgcym te regulacje jest Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji
i Konsumentow (UOKiK), ktéry w drodze decyzji administracyjnych stwierdza naruszenia
prawa i naktada sankcje na przedsiebiorcow. Jego rozstrzygniecia zyskujg na znaczeniu ze
wzgledu na niedookreslonos¢ przepiséw na tej ptaszczyznie, zakreslajgc tym samym granice

dozwolonej reklamy.

Celem niniejszego opracowania jest analiza wybranych decyzji Prezesa UOKiK dotyczgcych
dziatan w sferze reklamy uznanych za nieuczciwe praktyki rynkowe. Artykut ma za zadanie
umozliwi¢ lepsze zrozumienie, w jaki sposdb marketing moze przekroczy¢ granice zgodnosci
z prawem oraz jakg role odgrywa organ administracji w ochronie konsumentéw przed
naduzyciami, a tym samym w ksztattowaniu praktyki stosowania prawa. Rozwazania autora
zostang réwniez wzmocnione krétkim zaprezentowaniem rozstrzygniec zapadtych w ramach
sgdowej kontroli omawianych decyzji Prezesa UOKiK, co pozwoli petniej zrozumieé jego role

w przeciwdziataniu naruszaniu praw konsumenta.

W pierwszej czes$ci pracy zarysowane zostang podstawowe ramy prawne dotyczgce m.in.
rozumienia zwrotu ,nieuczciwej praktyki rynkowej” na gruncie u.p.n.p.r. oraz orzecznictwa.
Druga czes$¢ opracowania poswiecona bedzie przeglagdowi konkretnych decyzji Prezesa UOKIK,
w ktérych szeroko pojeta reklama zostata zakwalifikowana jako nieuczciwa praktyka rynkowa.
Przedstawione zostang zakwestionowane dziatania, argumentacja organu oraz — tam, gdzie
miato to miejsce — kierunek i tres¢ nastepczej kontroli sgdowej. W ostatniej czesci autor

syntetycznie podsumuje ptynace z przegladu wnioski.

Zarys problematyki prawa konsumenckiego

Na samym poczatku warto zarysowac charakterystyke nieuczciwej praktyki rynkowej, ktora
stanowi zasadniczg podstawe podejmowanych przez Prezesa UOKiK decyzji. Jest to pojecie,
ktorego definicja legalna znajduje sie w art. 4 ust. 1 u.p.n.p.r., zgodnie z ktérym praktyka
rynkowa stosowana przez przedsiebiorcow wobec konsumentéw jest nieuczciwa, jezeli jest
sprzeczna z dobrymi obyczajami i w istotny sposdb znieksztatca lub moze znieksztatcic¢
zachowanie rynkowe przecietnego konsumenta przed zawarciem umowy dotyczacej
produktu, w trakcie jej zawierania lub po jej zawarciu. Ponadto, ust. 2 tego przepisu stanowi
m.in., Ze za nieuczciwg uznaje sie w szczegolnosci praktyke rynkowa wprowadzajacg w btad

oraz agresywng praktyke rynkows, zas praktyki te nie podlegajg ocenie w swietle przestanek
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okreslonych w ust. 1 (np. w kontekscie sprzecznosci z dobrymi obyczajami lub istotnego
znieksztatcenia zachowania przecietnego konsumenta). Ustawodawca, w $lad za prawodawcg
unijnym, uznaje, ze praktyki okreslone w art. 4 ust. 2 u.p.n.p.r. sg nieuczciwe per se, wytgczajgc

193 W tym miejscu nalezy réwniez

tym samym konieczno$¢ udowadniania tego faktu
podkresli¢, ze nie ma znaczenia, czy dana praktyka wprowadzajgca w btad polegata na
dziataniu badz zaniechaniu. Jak trafnie zauwaza Sad Najwyzszy, ,kluczowg role odgrywa sam
skutek wprowadzajgcych w btad praktyk rynkowych, ktérym jest istotne znieksztatcenie
(potencjalne lub realne) zachowania rynkowego przecietnego konsumenta”®*. Praktyki
rynkowe niedookreslone w ustawie oceniane sg przez pryzmat klauzuli generalnej nieuczciwej
praktyki rynkowej'®>. Praktyka rynkowa jest nieuczciwa, jezeli m.in. jest sprzeczna z dobrymi
obyczajami. Pojecie to ma charakter oceny i nieprecyzyjny, co wymaga kazdorazowej wyktadni
z uwzglednieniem celu umowy, specyfiki stosunku zobowigzaniowego oraz zwyczajow i norm
obowigzujgcych w danej dziedzinie dziatalnosci gospodarczej — zwitaszcza tam, gdzie
wyksztafcity sie wtasne standardy etyczne, jak np. w sektorze bankowym czy
ubezpieczeniowym?®6. Kluczowym sktadnikiem dobrych obyczajéw w obrocie gospodarczym
pozostaje zasada lojalnosci, uczciwosci i poszanowania drugiej strony'®’. W orzecznictwie
wskazuje sie, ze przyktadowo nieuczciwymi bedg te dziatania, ktore ,zmierzajg do
niedoinformowania, dezinformacji, wykorzystania naiwnosci lub niewiedzy klienta,
wprowadzenia go w bfad co do realnych obcigzen i ryzyk zwigzanych zumowg oraz co do tego,
jakie $wiadczenia na swojg rzecz zastrzegt przedsiebiorca”!®8. Czynnos$¢ prawna naruszajgca
dobre obyczaje jest niewazna z powodu jednoczesnej sprzecznosci z zasadami wspodtzycia
spofecznego w rozumieniu art. 58 § 2 Kodeksu cywilnego®®. Nalezy ustali¢ jednak, czy

przedsiebiorca podjat dziatanie stanowigce nieuczciwg praktyke rynkowga przed zawarciem

193 Zob. I. Oleksiewicz, Ustawa o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym. Komentarz, Warszawa
2013, teza 2 do art. 4. Uwagi autorki przytoczonego komentarza odnoszg sie do dawnego stanu prawnego, w
ktérym istniat obowigzek wykazania, ze dziatanie agresywne lub wprowadzajgce w btad byto nieuczciwe. Stusznie
zauwazyta ona jednak, ze takie uksztattowanie przepisu byto niezgodne z ratio legis dyrektywy 2005/29/WE.
Obecne brzmienie przepisu spetnia juz wymogi stawiane przez prawo unijne.

194 Wyrok SN z 31.05.2022 r., | NSKP 1/22, OSNKN 2023, nr 2, poz. 10.

195 Tak SA w Warszawie w wyroku z 31.12.2020 r., VII AGa 889/19, LEX nr 3230565.

196 Wyrok SA w Gdarisku z 26.05.2021 r., | ACa 597/20, LEX nr 3366507.

197 Ibidem.

198 |bidem.

199 Ustawa z dnia 23 kwietnia 1964 r. — Kodeks cywilny, t.j. Dz.U. z 2024 r. poz. 1061 z pdin. zm., dalej jako k.c.
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umowy, ktére w konsekwencji doprowadzito do jej zawarcia?®. Tylko wéwczas czynnosé

prawna dotknieta bedzie sankcjg niewaznosci.

Zgodnie z art. 5 ust. 1 u.p.n.p.r. praktyke rynkowga uznaje sie za dziatanie wprowadzajace
w bifad, jezeli dziatanie to w jakikolwiek sposéb powoduje lub moze powodowac podjecie
przez przecietnego konsumenta decyzji dotyczacej umowy, ktdrej inaczej by nie podjat.
Ustawodawca jako przyktady takich dziatan wskazuje np. rozpowszechnianie nieprawdziwych
informacji, rozpowszechnianie prawdziwych informacji w sposéb mogacy wprowadza¢ w bfad
czy dziatanie zwigzane z wprowadzeniem produktu na rynek, ktére moze wprowadza¢ w btgd
w zakresie produktéw lub ich opakowan, znakéw towarowych, nazw handlowych lub innych
oznaczen indywidualizujgcych przedsiebiorce lub jego produkty, w szczegdlnosci reklama
poréwnawcza (art. 5 ust. 2 u.p.n.p.r.). Definicja legalna przecietnego konsumenta zawiera sie
zas w art. 2 pkt 8 u.p.n.p.r., a jego najwazniejsze cechy stanowi dostatecznie dobre
poinformowanie, uwaznos¢ i ostrozno$¢?°l. Warto w tym miejscu jasno stwierdzié, ze nawet
dobrze poinformowany i uwazny konsument jest dalej , jedynie” przecietnym konsumentem
i nie dysponuje, jako osoba niebedgca profesjonalistg, wiedzg specjalistyczng, dlatego ma
prawo oczekiwac rzetelnej i zgodnej z prawem informacji, ktéra nie bedzie wprowadza¢ go

w btgd?%?,

Stosowanie praktyk naruszajgcych zbiorowe interesy konsumentéw jest zakazane (art. 24 ust.
1 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéw?%3). Stosownie do art. 24 ust. 2 pkt 3 in
principio u.o.k.k. nieuczciwa praktyka rynkowa stanowi praktyke naruszajgcg zbiorowe
interesy konsumentéw. Godzi ona w te interesy wéwczas, gdy odnosi sie do szerokiego,
niezindywidualizowanego kregu obecnych Ilub potencjalnych odbiorcéw dziatan
przedsiebiorcy?%4. Uwypukli¢ trzeba, ze praktyka rynkowa przedsiebiorcy jest takze reklama
i marketing (art. 2 pkt 4 u.p.n.p.r.). Z kronikarskiego obowigzku wskaza¢ na zakonczenie

wstepnych rozwazan nalezy jeszcze, ze generalny zakaz stosowania nieuczciwych praktyk

200 \Wyrok SA w Warszawie z 5.11.2019 r., VI ACa 542/19, LEX nr 2974712.

201 7o0b. przyktadowy test ,przecietnego konsumenta” przeprowadzony przez SO w Warszawie — Sad Ochrony
Konkurencji i Konsumentéw (dalej jako SOKiK) w wyroku z 26.10.2017 r., XVIl AmA 63/14, LEX nr 2436809.

202 \Wyrok SA w Gdarisku z 26.05.2021 r., | ACa 597/20, LEX nr 3366507.

203 ystawa z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji i konsumentéw, t.j. Dz.U. z 2024 r. poz. 1616, dalej
jako u.o.k.k.

204 postanowienie SN z 7.09.2022 r., | NSK 26/22, LEX nr 3480502.
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rynkowych wynika z art. 3 u.p.n.p.r. Musi by¢ on jednak odczytywany w korelacji ze

wskazywanymi juz art. 4 i 5 tej ustawy?%.

Orzecznictwo Prezesa UOKiK

Po przedstawieniu podstaw normatywnych nieuczciwych praktyk rynkowych oraz kryteriow
ich oceny, warto przyjrzec sie, jak przepisy te stosowane sg w praktyce. Przeglad wybranych
decyzji Prezesa UOKiK pozwoli nie tylko dostrzec najczesciej wystepujgce schematy naruszen,
lecz takze lepiej zrozumiec granice dopuszczalnych dziatan marketingowych z punktu widzenia

prawa.

W decyzji z grudnia 2016 r.2% Prezes Urzedu uznat za praktyke naruszajgca zbiorowe interesy
konsumentéw oraz wyczerpujgcg znamiona nieuczciwej praktyki rynkowej zachowanie spotki
polegajace na wykorzystywaniu w kampaniach reklamowych (m.in. w telewizji, Internecie,
ulotkach i radiu) haset sugerujgcych brak jakichkolwiek ograniczen w transmisji danych
w ramach ofert ,,Power LTE” i ,,smartDOM”, mimo ze rzeczywiste warunki przewidywaty limity

207 W ocenie

transferu oraz mozliwos¢ obnizenia predkosci po ich przekroczeniu do 32 kb/s
organu tres¢ tych komunikatéw mogta wywotaé wrazenie, ze ,transmisja danych realizowana
przy wykorzystywaniu technologii LTE nie bedzie ograniczana”?%®. Jak wskazano w decyzji,
w reklamach postugiwano sie takimi hastami jak ,Power LTE bez limitu danych” lub ,Poczuj
moc braku limitéw danych przez catg umowe”, lecz brak byto informacji ,0 uprawnieniu do
jednostronnej modyfikacji predkosci, z jaka realizowana jest transmisja danych do poziomu 32
kb/s” po wykorzystaniu podstawowego pakietu danych?%?, Konstatacji tej, w ocenie organu,
nie zmienia fakt zamieszczenia noty prawnej informujgcej o ograniczonej predkosci i odestania
do stosownego regulaminu — ze wzgledu na wielko$¢ zastosowanej czcionki oraz czas
wyswietlania komunikatu?19, Stusznie wskazuje Prezes UOKIK, iz tre$¢ marketingowa powinna
uwzgledniaé¢ ,istotne ograniczenia oferty” (np. warunki czasowe, przedmiotowe czy

podmiotowe), o ile majg one wptyw na ocene przez konsumenta prezentowanej ustugi lub

towaru. Dotyczy to zwtaszcza reklam sugerujgcych szeroki zasieg ustugi, np. hasta typu ,bez

205 | Oleksiewicz, op. cit., teza 1 do art. 3.

206 Decyzja Prezesa UOKIK z 30.12.2016 r., nr RKR 14/2016.
207 |pidem, s. 1.

208 bidem.

209 |pidem, s. 21.

210 1pidem, s. 18-20.
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limitu”?!, Z twierdzen tych ptynie ogdlna refleksja, ze prezentowany przekaz musi zapewnié
konsumentowi petng, rzetelng — a co najwazniejsze — wyrazng informacje o wszystkich
cechach produktu (ustugi), ktére mogg mie¢ wptyw na podjetg przez niego decyzje.
Rozstrzygniecie Prezesa UOKIK zostato niemal w catosci podzielone przez sady w toku
postepowania sgdowego?'2. Tozsame stanowisko przyjete zostato w decyzji dotyczacej tej

213

samej kampanii marketingowej wspotprowadzonej przez inng spotke Przedmiotowa

decyzja zostata zmieniona wytgcznie w zakresie obowigzkdédw publikacyjnych, za$ skarga

kasacyjna oddalona w catosci?®*.

Interesujgce wywody znajdujg sie w decyzji Prezesa UOKIK dotyczace] tzw. ,,chwiléwek bez
weryfikacji”?1®. Organ uznat, ze stanowig nieuczciwg praktyke rynkowa dziatania polegajgce
na postugiwaniu sie w reklamach kredytéw konsumenckich zwrotami, ktére sugeruja, ze nie
jest oceniana zdolno$¢ kredytowa, mogac tym samym wywota¢ przeswiadczenie, ze
niezaleznie od tej zdolnosci konsument kredyt otrzyma. Prezes Urzedu wskazat na postuzenie
sie m.in. hastami , bez BIK” czy ,,bez weryfikacji historii kredytowej”21¢. Zdaniem organu uzycie
w reklamach takich zwrotow moze, wprowadzajgc w btad konsumenta, sktoni¢ go do podjecia
okreslonej decyzji?l’. W ocenie Prezesa UOKIK hasta te sugerujg ,tatwiejszg, a przez to szybsza
procedure uzyskania pozyczki niz w przypadku weryfikowania sytuacji finansowej
potencjalnego pozyczkobiorcy w bazach dtuznikéw”?8, Ponownie organ podkreslit, ze petna
i rzetelna informacja o cechach produktu (ustugi) jest immanentnym elementem dziatan
marketingowych. Niedopuszczalne bedzie wiec stosowanie zwrotéw, ktore moga wykorzystac
niewiedze lub naiwnos¢ przecietnego konsumenta, nawet jesli ich zastosowanie ma charakter
nieumyslny?!®. Omawiana decyzja zostata zaskarzona, lecz brak jest informacji co do

rozstrzygniecia sgdu. Warto odnotowaé, ze wszczete postepowanie wywarto wptyw na zmiane

211 1pidem, s. 19.

212 Wyrok SOKiK w Warszawie z 19.04.2021 r., XVIl AmA 10/21, LEX nr 3437257 oraz wyrok SA w Warszawie z
10.11.2021 r., VIl AGa 614/21, niepubl.; Sad Apelacyjny zmienit decyzje w ten tylko sposéb, ze ograniczyt okres i
liczbe emisji komunikatu z cze$cig decyzji do 2 razy dziennie przez 7 dni (poczatkowo 5 razy dziennie przez 30
dni).

213 Decyzja Prezesa UOKiK z 30.12.2016 r., nr RKR 15/2016.

214 Wyrok SA w Warszawie z 11.03.2021 r., VIl AGa 828/19, niepubl. oraz wyrok SN z 31.05.2022 r., | NSKP 1/22,
OSNKN 2023, nr 2, poz. 10.

215 Decyzja Prezesa UOKIK z 26.08.2016 r., nr DDK 19/2016.

216 |pidem, s. 1-2.

217 |pidem, s. 25.

218 |pidem, s. 26.

219\W przedmiotowej sprawie Prezes Urzedu uznat, ze przedsiebiorca dziatat nieumyslnie poprzez niedochowanie
nalezytej starannosci.
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zachowania spotki. Podjeto decyzje o zaprzestaniu zamawiania nowych materiatéw
reklamowych zawierajgcych zakwestionowane hasta oraz systematycznym wycofaniu juz

istniejgcych, co Prezes UOKIK uznat za okoliczno$¢ tagodzgcg?%°.

Za nieuczciwg praktyke rynkowg uznano takze zachowanie polegajgce na przekazywaniu
konsumentom w ramach kampanii telemarketingowych (na zlecenie i po zaakceptowaniu
przez spotke skryptu rozmowy telefonicznej) informacji sugerujgcych, ze spotkanie dotyczy
odbioru produktu w ramach dziatan promocyjnych, akcji spotecznych lub wsparcia dla polskiej
gospodarki, podczas gdy ich rzeczywistym celem byto zaprezentowanie regularnej oferty
handlowej sp6tki??t. Prezes UOKiK w uzasadnieniu podkreslit, ze taka praktyka narusza ,,prawo
konsumentéw do uczestniczenia w przejrzystych i niezaktdconych warunkach rynkowych”,
rozmywajac ,rzeczywisty sens ekonomiczny i prawny” podejmowanych transakcji?2. W tym
miejscu warto przypomniec¢ o tresci art. 9 pkt 8 u.p.n.p.r., ktéry stanowi, ze w kazdych
okolicznosciach nieuczciwa bedzie agresywna praktyka rynkowa polegajgca na
wywotywaniu wrazenia, ze konsument juz uzyskat, uzyska bezwarunkowo lub po wykonaniu
okreslonej czynnosci nagrode lub inng porownywalng korzys¢, gdy w rzeczywistosci nagroda
lub inna poréwnywalna korzysé nie istnieje lub uzyskanie nagrody lub innej porownywalnej
korzysci uzaleznione jest od wpfacenia przez konsumenta okreslonej kwoty pieniedzy lub
poniesienia innych kosztow. Nie budzi watpliwosci, ze jesli praktyka wypetnia powyisze
znamiona, bedzie bezwzglednie uznana za nieuczciwg (bez badania przestanek z art. 4 ust. 1
u.p.n.p.r.). Jest ona bowiem ze swej natury sprzeczna z dobrymi obyczajami, ktérymi powinien
kierowac sie profesjonalny uczestnik obrotu. Prezes UOKIK ustalit, ze odpowiedzialno$¢ za
przekazywane konsumentom informacje ponosi bezposrednio spodtka jako organizator

spotkan, na ktérych prezentowano oferte i zawierano umowy sprzedazy??

. Gtéwnym
przedmiotem dziatalnosci spotki byta sprzedaz prowadzona poza lokalem przedsiebiorstwa,
wiec wbrew tresci zaproszen telefonicznych spotkania miaty — w ocenie organu — charakter

klasycznych pokazéw handlowych, w petni podporzadkowanych celowi komercyjnemu??4,

220 Decyzja Prezesa UOKIK z 26.08.2016 r., nr DDK 19/2016, s. 6 i 37-38.

221 Decyzja Prezesa UOKiK z 19.12.2024 r., nr RtO 4/2024; Podobnie w decyzji Prezesa UOKiK z 19.12.2024 r., nr
RtO 5/2024, gdzie przedsiebiorca miat wskazywac na istnienie szczegdlnej korzysci cenowej zwigzanej z
losowaniem, cho¢ prezentowana oferta miata charakter standardowy i w rzeczywistosci chodzito o ustalenie
zainteresowania konsumentéw poszczegdlnymi produktami.

222 |pidem, s. 45.

223 |pjdem, s. 50-51.

224 |bidem.
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Na podstawie tej decyzji mozna wiec generalnie stwierdzi¢, ze ukrycie badZ rozmycie
w reklamie faktycznego jej celu bedzie stanowito naruszenie przepisow. Ponadto, jak juz
wczesniej wskazano, w kazdych okolicznosciach nieuczciwg praktyka rynkowa bedzie
wywotanie u konsumenta wrazenia, ze ten otrzymat lub otrzyma nagrode (np. w postaci
upominkdéw), mimo ze w rzeczywistosci bedzie on musiat zawrze¢ z przedsiebiorcg umowe
sprzedazy, gdzie nagrody te beda przedmiotem kontraktowania. Od analizowanej decyzji

whniesiono odwotanie, zas sprawa w sadzie jest w toku.

Powoli zblizajgc sie do korica, warto zaprezentowaé pokrétce sygnalizowane juz wczesniej
stanowisko Prezesa UOKIiK, ktéry zakwestionowat techniczne wiasciwosci wyswietlanej

225 W podanym

reklamy, a doktadniej zastosowane] czcionki oraz dtugosci komunikatu
w watpliwos¢ przekazie reklamowym oferta zostata przedstawiona dosé atrakcyjnie, jednak
skorzystanie z niej uzaleznione byto od spetnienia dodatkowych warunkéw wskazanych
w krétkim komunikacie zawartym w dolnej czeéci ekranu??®. Organ — skadinad stusznie —
wskazat, ze ze wzgledu na zastosowang czcionke, dtugos¢ tekstu oraz czas jego ekspozycji,
komunikat ten mogt pozostacé nieczytelny dla przecietnego konsumenta, co w konsekwencji
mogto prowadzi¢ do btednego wyobrazenia o rzeczywistym ksztatcie oferty??’. Co ciekawe,
Prezes Urzedu zwrdcit uwage na czas emisji spotéw, tj. okres przed $wietami??8. W jego ocenie
,W okresie poprzedzajgcym Swieta Bozego Narodzenia konsumenci sg zwykle bardziej skfonni
do zakupow i podatni na reklamy, zwtaszcza jezeli dotyczg one ofert promocyjnych
i prezentowane sg w ,$wigtecznej” formie”??°. Z tego wzgledu uznano, iz przedmiotowa
reklama mogta wprowadzi¢ przecietnego konsumenta w btad, tym bardziej, ze mylacy okazat
sie rowniez — wg organu — nieprecyzyjny komunikat gtosowy?3°. Majac na uwadze powyisze,
Prezes UOKiK stanat na stanowisku, ze rzeczywisty przekaz spotu reklamowego zostat rozmyty,
poniewaz ,kwota ta [podana w reklamie — przyp. autora] nie stanowita tgcznej ceny zestawu

7231

i ustug w ramach zawieranej umowy, a jedynie samych ustug”“**. Przedstawiona decyzja

225 Decyzja Prezesa UOKIK z 30.12.2016 r., nr RBG 10/2016. Por. tez decyzja Prezesa UOKIiK z 31.03.2017 r., nr
RKR 1/2017.

226 Decyzja nr RBG 10/2016, s. 11-13.

227 |bidem, s. 20-22.

228 |pidem, s. 20.

229 Ibidem.

230 |pidem, s. 21.

21 1pidem.
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zostata w catosci utrzymana przez sady obu instancji, zas skarga kasacyjna w tym zakresie

zostata oddalona, co potwierdzito w petni zasadno$¢ twierdzen Prezesa UOKiK?32,

Whioski i zakonczenie

Przeprowadzona analiza pozwala na sformufowanie kilku istotnych wnioskéw dotyczgcych
praktyki stosowania przepisow o nieuczciwych praktykach rynkowych w kontekscie przekazow
marketingowych. Przede wszystkim kluczowg role w ksztattowaniu wyglagdu kampanii
marketingowych petni Prezes UOKiK. Jego decyzje chronig konsumentoéw i realnie wptywajg
na zachowania podejmowane przez przedsiebiorcéw emitujgcych spoty reklamowe,
zakreslajac granice swobody w promowaniu swoich ustug. Docenic trzeba takze orzecznictwo
sgdowe, ktore potwierdza albo doprecyzowuje argumentacje Prezesa Urzedu. Warto
wspomnie¢, ze ochrona konsumentdw wystepuje takze na poziomie unijnym, a wiec nie
stabnie rola Trybunatu Sprawiedliwosci Unii Europejskiej w interpretacji kluczowej dyrektywy
2005/29/WE, skoro to Trybunat jako jedyny wtadny jest do dokonywania wigzacej wyktadni

przepisdw unijnych?33,

Przechodzac do podsumowania przeglagdu wybranych decyzji Prezesa UOKiK, mozna dostrzec
najwazniejsze dyrektywy wytworzone przez ten organ. Po pierwsze, przekaz kierowany do
konsumenta musi by¢ jak najbardziej precyzyjny i klarowny. Ma to kluczowe znaczenie
w szczegolnosci przy produktach, ktéore reklamowane sg jako ustugi ,bez limitu”, cho¢
szczegdtowe warunki pewne ograniczenia jednak przewidujg. Reklama musi wiec zawierac
informacje o wszystkich cechach produktu, ktére mogg sktoni¢ konsumenta do podjecia
okreslonej decyzji. Niedopuszczalne jest rowniez stosowanie haset, ktdre wskazujg na
uproszczony mechanizm otrzymania produktu lub ustugi (np. kredytu ,chwiléwki”), cho¢
W rzeczywistosci nic takiego nie ma miejsca. Po wtdre, stusznie szczegdlng uwage Prezes
Urzedu zwraca na koniecznos¢ przekazywania w ramach dziatan marketingowych faktycznego
ich celu, bowiem ukrycie bgdz rozmycie intencji reklamodawcy stanowi naruszenie przepisow.
Przedsiebiorcy nie moga ponadto stwarza¢ u konsumentédw wrazenia, ze przystuguje

im nagroda lub inna korzy$¢ — bezwarunkowo albo po spetnieniu okreslonego warunku — jesli

232 Wyrok SOKiK w Warszawie z 14.10.2019 r., XVIl AmA 33/17, LEX nr 2747759, wyrok SA w Warszawie z
31.12.2020 r., VIl AGa 889/19, LEX nr 3230565 oraz wyrok SN z 25.05.2023 r., Il NSKP 8/23, LEX nr 3573214.

233 7ob. wyrok TS z 18.10.2012 r., C-428/11, Purely Creative Ltd i in. v. Office of Fair Trading, ZOTSIS 2012, nr 10,
poz. 1-651; wyrok TS z 16.04.2015 r., C-388/13, Nemzeti Fogyasztévédelmi Hatdsag, ZOTSIS 2015, nr 4, poz. 1-225;
»polski” wyrok TS z 12.06.2019 r., C-628/17, Prezes UOKIiK v. Orange Polska S.A., LEX nr 2680407.
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w rzeczywistosci taka korzys¢ nie istnieje lub jej uzyskanie wymaga wniesienia optaty badz
poniesienia innych kosztow przez konsumenta (np. wysytki). Zachowanie poprawnosci
merytorycznej nie przesgdza jednak jeszcze o petnej zgodnosci reklamy z prawem. Prezes
UOKiK w swoim orzecznictwie podkresla, ze niezbedna dla oceny naruszenia jest takze analiza
warstwy technicznej spotow reklamowych. Przyktadowo, zbyt mata czcionka lub krotki czas
wyswietlania istotnych dla konsumenta informacji o produkcie lub warunkach danej ustugi
stanowig przejaw nieuczciwej praktyki rynkowej i moga tym samym godzi¢ w zbiorowe

interesy konsumentow.

Kampania marketingowa prowadzona przez przedsiebiorce musi wiec uwzgledniac catoksztatt
okolicznosci, ktére mogg wptyngé na decyzje konsumentéw, np. zastosowane hasta,
techniczne wtasciwosci i czas wyswietlania poszczegdlnych komunikatdow, a nawet okres,
w jakim dany spot jest wyswietlany (m.in. przedswigteczny). Ocena podjetych dziatan musi za$
odnosi¢ sie zawsze do tzw. ,przecietnego konsumenta”, czyli strony co do zasady stabszej
w relacji z profesjonalistg dziatajgcym w obrocie gospodarczym. Przedsiebiorca powinien
kierowa¢ sie dobrymi obyczajami i nie wykorzystywaé niewiedzy czy zaktopotania
konsumenta, ktéry ma prawo do petnej, rzetelnej i zrozumiatej informacji o produkcie oraz
skutkach zawarcia konkretnej umowy. Na czele ochrony tych zasad stoi Prezes UOKiK oraz
sady (szczegdlnie Sad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw?3*). Stwierdzi¢ nalezy,
Ze wWywigzujg sie one z tego zadania dos¢ dobrze, za$ orzecznictwo Prezesa UOKiK stanowi
istotny wktad w interpretacje przepiséw dotyczacych ochrony konsumentéw i niewatpliwie

wywiera znaczacy wptyw na Swiat marketingu.

234 sadem Ochrony Konkurencji i Konsumentéw jest XVII Wydziat Sadu Okregowego w Warszawie. Zob.
https://bip.warszawa.so.gov.pl/artykul/296/143 /xvii-wydzial-sad-ochrony-konkurencji-i-konsumentow [dostep:
07.07.2025r.].
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Abstract

The article analyses selected decisions issued by the President of the Office of Competition and Consumer
Protection (UOKIK), in which business advertising practices were found to constitute unfair commercial practices.
The author outlines the basic legal framework and demonstrates how the provisions of the Act on Counteracting
Unfair Market Practices are applied in practice. The discussion focuses on specific examples of misleading
advertising, including the suggestion of non-existent benefits, concealment of offer conditions, and the use of
illegible disclaimers. The analysis also refers to selected judicial rulings issued in response to appeals against the
President of UOKiK’s decisions. The aim of the article is to identify the key ‘advertising directives’ and values
guiding the authority’s approach to assessing legality, particularly in light of the principles of transparency,
fairness towards the consumer, and the duty to provide accurate and complete information.

Keywords: advertising, unfair commercial practices, consumer law, consumer protection, President of UOKiK
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JULIA MICHALSKA

Rola nostalgii w ksztattowaniu zachowan konsumenckich

Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu

Streszczenie

Na zachowania konsumenckie wptywa wiele czynnikéw, a wséréd nich duze znaczenie posiadajg emocje, ktére
mogg zmieni¢ proces podejmowania decyzji konsumenta. Jedng z nich jest nostalgia, ktdrej powigzania
z przesztoscig wptywajg na terazniejsze i przyszte zachowania i moga stac sie silnym narzedziem marketingowym.
Celem artykutu jest rozpoznanie zaleznosci wystepujgcych pomiedzy nostalgig a zachowaniami konsumenckimi
w kontekscie wykorzystania nostalgii w reklamie. W czesci teoretycznej przedstawiono podejmowanie decyzji
przez nabywcéw, emocje i ich wptyw, a nastepnie skupiono sie na nostalgii, jej rodzajach oraz oddziatywaniu na
konsumenta. W czesci praktycznej opisano badanie wtasne. W swietle analizy wynikédw ustalono, ze nostalgia
moze znaczgco wptywaé na zachowania konsumenckie poprzez jej wykorzystanie w reklamie, jak i sklonnos¢
samego konsumenta do jej odczuwania.

Stowa kluczowe: nostalgia, emocje, konsument, zachowania konsumenckie, decyzje zakupowe.

Wstep

Zachowania konsumenckie sg nieustannym obiektem nowych badan. Poczagtkowe podejscie
ekonomistéw przedstawiajgce konsumenta jako jednostke racjonalng zaczety ewoluowac
w bardziej skomplikowane teorie powigzane z innymi dziedzinami nauk. Pozwolito to na lepsze
zrozumienie zachowan konsumentéw, ktérzy poza racjonalizmem polegajg tez na wielu innych

czynnikach w procesie podejmowania decyzji.

Jednym z najszerzej opisywanych bodZzcow sg emocje, a w zaleznosci od ich rodzaju, ich wptyw
moze sie diametralnie rdznic. Szczegdlnym typem emocji jest nostalgia, ktora posiada wartosé
ambiwalentng — cho¢ w przewazajgcej czesci jest pozytywna, to zawiera w sobie tez elementy
emocji negatywnych, przed wszystkim smutku?3°. Jej cechy sprawiajg, Ze moze ona wywieraé
wplyw na konsumentéw na wielu réznych ptaszczyznach, przez co jest ona coraz czesciej

wykorzystywana w marketingu?36,

Celem niniejszego artykutu jest rozpoznanie zaleznosci wystepujacych pomiedzy nostalgia
a zachowaniami konsumenckimi w kontekscie wykorzystania nostalgii w reklamie.

Przeprowadzone badania eksperymentalnego oraz uzyskane w nim wyniki pozwolity na

235 ), M. Leunissen (2023). Diamonds and rust: The affective ambivalence of nostalgia. Current Opinion in
Psychology, 49, 101541.

236 M. Holotovad, Z. Kadekova i . KoSi¢iarova, (2020). Retro Marketing - a Power of Nostalgia Which Works
among the Audience. Communication Today, 11(2), 148-164.
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wyciggniecie wnioskow ukazujgcych zwigzek pomiedzy nostalgig a emocjami oraz intencjami

zakupowymi konsumenta.

1. Uwarunkowania zachowan konsumentow
1.1. Podejmowanie decyzji konsumenckich

Wedtug L. Rudnickiego?3’” warunkiem koniecznym do podijecia decyzji jest istnienie zbioru
wariantow, sposréd ktérych jednostka lub grupa osob dokonuje wyboru i ponosi jego
konsekwencje. Mozliwosci te nazywane sg alternatywami wyboru, sktadajg sie z rozmaitych
pozytywnych i negatywnych cech, na podstawie ktérych decydent ocenia poszczegdlne

alternatywy?3,

W ujeciu tradycyjnym, w ktédrym konsument przedstawiany jest jako istota racjonalna, decyzja
konsumencka przedstawiana jest jako proces. W historii dziedziny badacze zbudowali wiele
modeli, ktdre go opisujg. Na szczegdlng uwage zastuguje model EKB (rys. 1), ktérego pierwotna
wersja powstata w 1968 roku, a nazwa pochodzi od nazwisk jego tworcow — Engela, Kollata
i Blackwella. W modelu tym zakfada sie, ze konsument przechodzi kolejno przez kazdy z pieciu
przedstawionych etapdéw, czego efektem jest racjonalnie podjeta decyzja o zakupie

konkretnego produktu?3®.

Rysunek 1. Model EKB

Rozpoznanie .
Poszukiwanie i Ocena
problemu . . Ocena alternatyw Decyzja zakupu .

informacji postdecyzyjna
/potrzeby

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Stasiuk K. i Maison D. (2014) Psychologia konsumenta

Choc¢ przedstawiony model EBK jest nadal wykorzystywany we wspodtczesnych pracach
dotyczgcych podejmowania decyzji, to nalezy zwrdci¢ uwage, ze przedstawione w nim
zachowania tworzg obraz konsumenta racjonalnego, co nie zawsze odzwierciedla
rzeczywistos$¢. Stale rosngcy konsumpcjonizm powoduje, ze konsument jest nieustannie
wystawiony na niezliczong ilos¢ bodicow zachecajagcych go do zakupdow, a naptyw

docierajgcych do konsumenta danych jest zbyt duzy, aby mozna byto wszystkie odpowiednio

237 |, Rudnicki (2012). Zachowania konsumentéw na rynku. Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne.
238 A Falkowski i T. Tyszka, (2009). Psychologia zachowar konsumenckich. Gdaiskie Wydawnictwo
Psychologiczne.

239K, Stasiuk i D. Maison (2014) Psychologia konsumenta. Wydawnictwo naukowe PWN.

97



przetworzy¢. W odpowiedzi na to powstata ekonomia behawioralna, ktdrej zadaniem jest

,wyttumaczenie zachowan i zjawisk, gdzie ekonomia neoklasyczna zawodzi”?*°.

Rozwdj
dyscypliny wptynat na wieksze zainteresowanie czynnikami psychologicznymi, takimi jak

emocje, w procesie podejmowania decyzji.

1.2. Emocje w zachowaniach konsumentow

W przeciwienstwie do podejécia klasycznego, skupiajgcego sie na racjonalnosci, w ostatnich
dekadach przedstawiany jest raczej obraz konsumenta nieracjonalnego, ktérego zachowan
czesto nie mozna uzasadni¢ w logiczny sposdb, gdyz na decyzje o zakupie i konsumpcji
produktu poza obiektywnymiinformacjami o rynku, wptywajg tez liczne aspekty subiektywne,

w tym emocje.

Emocja to ,stan psychicznej gotowosci, ktéry wynika z poznawczych ocen zdarzen lub mysli;
posiada fenomenologiczny ton; towarzyszg mu procesy fizjologiczne; jest czesto wyrazany
fizycznie (...); i moze wywotac konkretne dziatania w celu potwierdzenia lub radzenia sobie
z emocjg, zaleznie od jej charakteru i znaczenia”?*!. Zazwyczaj zrédtem emocji w cztowieku
jest jego percepcja okolicznosci — tych biezgcych, wymyslonych czy tez przypomnianych sobie,

a same emocje zapewniajg elastyczno$é w interpretacji bodzca oraz wyborze reakcjiZ*2.

Jesli emocje wptywajg na reakcje psychologiczne, somatyczne, fizyczne i zachowawcze,
to wéréd uwarunkowanych emocjonalnie zachowan powinny znajdowac sie rowniez te
zwigzane z decyzjami konsumenckimi. E. Peters, I. Lipkus i M. Diefenbach?*?® przedstawiajg
cztery role emocji w procesie decyzyjnym. Petnig one funkcje informatora; skupiajg uwage na
roznych informacjach i ich aspektach; motywujg do przetwarzania informacji oraz umozliwiajg

efektywng ocene i poréwnanie wartosci alternatyw.

Jednym z najczesciej przedstawianych jest grupowanie emocji ze wzgledu na dwa wymiary:
ich warto$¢ pozytywna lub negatywng oraz poziom pobudzenia. Sama sktonno$¢ do emocji

o wartosci pozytywnej lub negatywnej zalezy miedzy innymi od cech osobowosci. Przyktadem

240 T Zalega, (2014). Consumer and consumer behaviour in the neoclassical and behavioural economic
approach. Konsumpcja i rozwoj, 4, 64-79.

241 R, P. Bagozzi, M. Gopinath i P. U. Nyer, (1999). The role of emotions in marketing. Journal of the academy of
marketing science, 27(2), 184-206.

22 p_C. Ellsworth i K. R. Scherer, (2003). Appraisal processes in emotion. W: Davidson R. J., Scherer K. R. i H. Hill
Goldsmith (red.), Handbook of affective sciences (s. 572-595). Oxford University Press.

23 E, Peters, |. Lipkus i M. A. Diefenbach, (2006). The functions of affect in health communications and in the
construction of health preferences. Journal of communication, 56, 140-162.
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jest kontrast pomiedzy ekstrawertyzmem a neurotyzmem, gdzie w zwigzku z konsumpcijg

pierwsza cecha warunkuje emocje pozytywne, podczas gdy ta druga — emocje negatywne?**,

Liczne zrédfa dowodza, ze pozytywne emocje wywotujg bardziej optymistyczne opinie
i decyzje, podczas gdy emocje negatywne sktaniajg do zachowan bardziej pesymistycznych.
Analogicznie emocje o niskim lub wysokim poziomie pobudzenia powodujg, ze osoba oczekuje

emocji o takim samym poziomie w przyszto$ciZ*°.

Wartos¢ emocji wptywa réwniez na przetwarzanie informacji. Emocje pozytywne sprawiaja,
ze ludzie przetwarzajg dane i tworzg opinie w sposéb bardziej heurystyczny, a emocje
negatywne —w sposodb bardziej systematyczny. Powodem tego moze by¢ poczucie zagrozenia
w wypetnianiu celu wywotane doswiadczeniem negatywnych emocji, a przez to potrzeby
bardziej uwaznego podejscia. Przeciwienstwem czego sg emocje pozytywne tworzace

poczucie bezpiecznej sytuacji, stad zdobyta juz wiedza moze wydawac sie wystarczajgca?4®.

Analiza wptywu emocji na decyzje konsumenckie musi uwzgledniaé szereg aspektéw. Bardzo
wazne sg wartos¢ i poziom pobudzenia odczuwanej emocji. Rozwazenie tych czynniki jest
niezbedne do odpowiedniego i szczegdtowego zbadania, jak i ktére emocje wptywajg na

zachowania wspodfczesnych konsumentow.

2. Nostalgia
2.1. Istota nostalgii

Jedna z coraz czes$ciej omawianych i wykorzystywanych emoc;ji jest nostalgia, ktorej dziatanie
opiera sie na tgczeniu ze sobg przeciwstawnych konceptow — jej charakter nosi cechy zarowno
emocji pozytywnych i negatywnych, a sama nostalgia, cho¢ wywotywana jest przesztoscia
jednostki, to ksztattuje jej terazniejszosc¢ i przysztos¢. Z tego powodu ma ona duze znaczenie

dla cztowieka i moze wptywac na jego decyzje w zréznicowany sposéb.

Nostalgia postrzegana jest jako unikalna i silna emocja, wptywajgca na réznorodne aspekty

ludzkiego zycia oraz wystepujgca powszechnie i regularnie we wszystkich grupach wiekowych

244 T A. Mooradian i J. M. Olver, (1997). “l can't get no satisfaction:” The impact of personality and emotion on
postpurchase processes. Psychology & Marketing, 14(4), 379-393.

245 G. Loewenstein i J. S. Lerner, (2003). The role of affect in decision making. W: Davidson R. J., Scherer K. R. i
H. Hill Goldsmith (red.), Handbook of affective science (s. 619-642). Oxford University Press.

26|, 7. Tiedens i S. Linton, (2001). Judgment under emotional certainty and uncertainty: the effects of specific
emotions on information processing. Journal of personality and social psychology, 81(6), 973-988.

99



i kulturach na skutek licznych, zréznicowanych bodzcéw?*’. Jedna z definicji okresla nostalgie
jako: ,pragnienie ponownego przezycia pozytywnego stanu emocjonalnego z idealizowanej
przesztosci poprzez czute wspomnienia, ktore sg charakteryzowane poprzez ich ambiwalentna
nature, cho¢ przewaznie pozytywng”?*®. Sama ambiwalentno$¢ nostalgii, okreslanej jako
»rados¢ lekko zabarwiona smutkiem”, wynika z konfliktu pomiedzy pragnieniem powrotu do
minionego cennego zdarzenia, osoby czy miejsca i rozumieniem, ze jest to nieosiggalne,

nieodwracalne2*?,

Nostalgia, bazujgc na przesztosci, wptywa rowniez na przyszto$é, poprzez motywowanie
jednostki, czego badaniem zajeli sie miedzy innymi C. Sedikides i T. Wildshut?*°, Jak dowodzg,
nostalgia pozytywnie wptywa na podejscie motywacyjne, ktdre sktania do dziatania i dgzenia
do realizacji celow, poprzez pozytywna korelacje z konstruktami poszukiwania rozrywki oraz

determinacji.

Warto zwrdci¢ uwage na pojecie ogolnej ciggtosci tozsamosci, czyli poczucia powigzania
pomiedzy witasng przesztoscia, terazniejszoscia i przysztoscia, ktérg wzmacnia nostalgia za
pomocg holistycznego myslenia, to znaczy postrzegania wzajemnych powigzan pomiedzy
obiektami zamiast analizowania ich osobno. Odczuwajac nostalgie w stosunku do wtasnych
wspomnien, osoba podejmuje refleksje nie tylko nad pojedynczym wydarzeniem z przesztosci,
ale rowniez nad bliskimi osobami oraz relacjami z nimi na przestrzeni czasu. Stara sie znalez¢
przyczyny swoich dawnych zachowan oraz tgczy obecne dziatania z potencjalnymi skutkami w
przysztosci®®. Te, jak i inne cechy nostalgii podkreslajg wartosé nostalgii oraz stanowig dowéd

na jej duze znaczenie w zyciu cztowieka.

247 ). Chen, K. Layous, T. Wildschut i C. Sedikides, (2023). Identifying nostalgia in text: The development and
validation of the nostalgia dictionary. Journal of Consumer Psychology, 33(4), 728-742.

248 E_ Srivastava, B. Sivakumaran, S. S. Maheswarappa i J. Paul, (2023). Nostalgia: A review, propositions, and
future research agenda. Journal of Advertising, 52(4), 613-632.

249 J. M. Leunissen, (2023). Diamonds and rust: The affective ambivalence of nostalgia. Current Opinion in
Psychology, 49, 101541.

250 ¢, Sedikides | T. Wildschut, (2020). The motivational potency of nostalgia: The future is called yesterday.
Advances in motivation science, 7, 75-111. Elsevier.

21 E, K. Hong, C. Sedikides i T. Wildschut, (2021). Nostalgia strengthens global self-continuity through holistic
thinking. Cognition and Emotion, 35(4), 730-737.
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2.2. Podziat nostalgii oraz jej wptyw na konsumenta

Jedna z najczesciej przedstawianych w literaturze typologii nostalgii opiera sie na rozréznieniu
wspomnien na bezposrednie i posrednie, co przektada sie kolejno na nostalgie osobistg
i historyczng. Rdznice w procesie powstawania danego typu nostalgii powodujg nastepnie

rozne reakcje, co w konsekwencji przektada sie na decyzje konsumenckie.

U podstaw nostalgii osobistej lezg wspomnienia nabyte poprzez wiasne doswiadczenia.
W procesie tym wykorzystywana jest pamie¢ autobiograficzna, jednak wspomnienia w niej
zachowane moga by¢ niepetne, zakrzywione lub nawet fatszywe na skutek idealizowania

wtasnej przesztosciZ>?.

Wykorzystanie nostalgii osobistej w reklamie moze petni¢ funkcje promujgcy produkt, jesli
zostang spetnione dwa warunki. Po pierwsze odbiorca powinien cechowad sie wspotzaleznym
konstruktem ,ja”, ktéry warunkuje, jak osoba postrzega siebie w stosunku do relacji z innymi.
Ma to zwigzek z pozytywna korelacja pomiedzy nostalgig a powigzaniami spotecznymi, gdyz
ludzie o wspdtzaleznym konstrukcie ,,ja” majg wiekszg tendencje do podejscia holistycznego.
Drugi z warunkéw to prywatna konsumpcja, ktora nie oddziatuje na nasz publiczny wizerunek,
a znaczenie danego produktu dla osoby zalezne jest od jej wtasnych doswiadczen czy wiedzy.
Poniewaz nostalgia osobista bazuje na wspomnieniach autobiograficznych, to moze ona
wywotaé wiecej mysli skierowanych na wtasng osobe, ktére w nastepstwie wptyng pozytywnie

ha opinie i przywigzanie emocjonalne do produktu?®3,

Szczegdlnym rodzajem osobistej nostalgii jest ta dotyczaca marek powigzanych z wtasnym
dziecinstwem, definiowana jako emocjonalna wiez z markg, ktérg warunkujg nabyte
doswiadczenia w dziecinstwie, zwigzane z nig pozytywne wspomnienia oraz pozytywnie
wartosciowany obecny afekt w jej stosunku. Taka wiez moze trwac przez reszte zycia,

utrzymujgc istotne znaczenia dla konsumenta i dziatajac jako bodziec w odbiorze marki?*4.

Nostalgia historyczna opiera sie na wspominaniu przesztosci, ktorej jednostka nie

doswiadczyta osobiscie, ale zna jg poprzez pamieé zbiorowa. Zazwyczaj odnosi sie ona do

252 C. Marchegiani i I. Phau, (2013). Development and validation of the personal nostalgia scale. Journal of
Marketing Communications, 19(1), 22-43.

253 C, T. Changi C. C. Feng, (2016). Bygone eras vs. the good Ol'days: how consumption context and self-
construal influence nostalgic appeal selection. International Journal of Advertising, 35(3), 589-615.

254 A, B. Shields i J. W. Johnson, (2016). Childhood brand nostalgia: A new conceptualization and scale
development. Journal of Consumer Behaviour, 15(4), 359-369.
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wydarzen, ktére miaty miejsce przed wtasnym narodzeniem. Chociaz nie sg to wspomnienia
autobiograficzne, to pod wptywem nostalgii historycznej nie jest sie catkowicie odcietym od
wiasnej osoby, moze ona bowiem prowadzi¢ do wyobrazania samego siebie przesztosci, ktérej

powrotu sie pragnie®>>.

Analizujgc wykorzystania nostalgii historycznej w promocji produktu, mozna przedstawic¢
analogicznie do nostalgii osobistej dwa warunki, ktorych spetnienie zapewni efektywnosc
takiego zabiegu. Tak jak w nostalgii osobistej, odbiorca powinien odznaczac sie wspotzaleznym
konstruktem ,ja”. Zmienia sie natomiast preferowany kontekst konsumpcji produktu,

poniewaz lepsze efekty mozna zauwazy¢ dla produktéw konsumowanych publicznie?®®,

Réwniez C. Marchegiani i |. Phau®*’ zbadali efekt wykorzystania w reklamie nostalgii
historycznej. Z przedstawionych wynikdw mozna wnioskowac, ze wzrost intensywnosci
w odczuwaniu nostalgii historycznej wptywa pozytywnie na odbidr oraz na intencje zakupienia
produktu reklamowanej marki. Waznym aspektem badania byto wykorzystanie marki, ktorg

respondenci znali oraz byli Swiadomi, ze dziata ona na rynku od lat.

W kontekscie dziedzictwa marki, nostalgie historyczng wywotang przez reklamy analizowali A.
Merchant i G. M. Rose?>8. Wazng role odgrywa ogdlna sktonnosé do nostalgii, ktérej wyzszy
poziom sprawia, Zze osoba bardziej docenia obiekty historyczne. Reklama przedstawiajaca
okres historyczny spowoduje, ze u jednostki o wiekszej sktonnosci do nostalgii pojawi sie
nostalgia historyczna i bedzie ona fantazjowac o wiasnej osobie w tej przesztosci. Wywota to
emocje, ktdre pozytywnie wptyng na postrzeganie dziedzictwa marki, jej autentycznosci

i wiarygodnosci, a w konsekwencji umocni przywigzanie jednostki do marki.

255 C. Marchegiani i I. Phau, (2013). Development and validation of the personal nostalgia scale. Journal of
Marketing Communications, 19(1), 22-43.

256 C. T. Chang i C. C. Feng, (2016). Bygone eras vs. the good Ol'days: how consumption context and self-
construal influence nostalgic appeal selection. International Journal of Advertising, 35(3), 589-615.

257 C. Marchegiani i . Phau, (2011). The value of historical nostalgia for marketing management. Marketing
Intelligence & Planning, 29(2), 108-122.

258 A, Merchant i G. M. Rose, (2013). Effects of advertising-evoked vicarious nostalgia on brand heritage.
Journal of business research, 66(12), 2619-2625.

102



3. Nostalgia a zachowania konsumenckie w swietle badan wtasnych
3.1. Cel i problem badawczy

Na potrzeby tej pracy badawczej zostat zbadany wptyw wykorzystania nostalgii na decyzje
konsumenckie. Problem badawczy zostat zdefiniowany nastepujgcy: ,Jakie zaleznosci
wystepujg pomiedzy nostalgig a zachowaniami konsumenckimi w kontekscie wykorzystania
nostalgii w reklamie?” W zwigzku z powyzszym powstato pie¢ hipotez uszczegétawiajgcych

gtowny problem badawczy:
e H1: Reklama nostalgiczna wywota wyzszy poziom odczuwanej nostalgii.
e H2: Reklama nostalgiczna wptynie na emocje pozytywniej niz reklama nienostalgiczna.
e H3: Reklama nostalgiczna zwiekszy intencje zakupu pokazanego produktu.

o H4: Wyiszy poziom sktonnosci do nostalgii wptynie pozytywnie na reakcje odbiorcow

reklamy nostalgiczne;j.

e H5: Wyiszy poziom sktonnosci do nostalgii nie wptynie na reakcje odbiorcéw reklamy

nienostalgicznej.

Wynikajgcym z problemu badawczego celem badania byto rozpoznanie zaleznosci
wystepujgcych pomiedzy nostalgia a zachowaniami konsumenckimi w kontekscie
wykorzystania nostalgii w reklamie. Do jego osiggniecia zostato zaprojektowane

i przeprowadzone badanie wtasne metodg eksperymentu.

3.2. Metodyka badania

Badanie zostato przeprowadzone przy uzyciu metody eksperymentu, ktory pozwalat
odpowiednio manipulowa¢ zmienng niezalezng — wystepowaniem nostalgii w reklamie, oraz
rozpoznaé jej wptyw na zmienne zalezne — poziom wywofanej nostalgii i innych mierzonych

emocji, intencje zakupu oraz ich zwigzek ze sktonnoscig do odczuwania nostalgii.

Badanie zostato przeprowadzone w dniach 7-12 maja 2024 roku na prébie 150 respondentow
przy pomocy ankiety internetowej stworzonej w Google Forms. Poprzez odpowiedzZ na pytanie
kontrolne kazdy respondent byt przydzielany do jednej z grup badawczych. Podziat, choé
losowy, przebiegt rownomiernie — do kazdej z grup zostato przydzielonych 75 badanych osdb.

Produktem badanym zostat napdj Coca-Cola ze wzgledu na kultowy charakter marki i jej
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wieloletnie dziedzictwo, ktére zapewniajg powszechng znajomos¢ produktu w spoteczenstwie
od wielu lat. Kazdej z grup badania zostata zaprezentowana jedna 30-sekundowa reklama
wideo. Pierwsza otrzymata przekaz nostalgiczny. Reklama miata motyw sSwigteczny
i pochodzita z roku 1997, ale emitowana byta jeszcze przez wiele nastepnych lat. Natomiast
grupa druga zobaczyta reklame z sezonu letniego w roku 2023, co oznaczato brak lub niewiele
nostalgicznych skojarzen. Nastepnie obie grupy otrzymaty identyczny zestaw pytan
w formularzu podzielonych ze wzgledu na konstrukty. Pierwsze cztery — poziom wywotanej
nostalgii, emocje pozytywne, emocje negatywne i intencja zakupu, byty bezposrednio
zwigzane z obejrzang reklama, natomiast ostatnim badanym konstruktem byta sktonnos¢ do
odczuwania nostalgii, ktéra zostata uznana za potencjalny czynnik wptywajgcy na inne
konstrukty. Uzyskane wyniki z obu grup zostaty przeanalizowane i poréwnane na podstawie

tychze konstruktow.

W badaniu wzieto udziat 150 respondentéw. Rozktad ze wzgledu na ptec ksztattowat sie
nastepujaco: 83% stanowity kobiety, a 17% mezczyzni. Ze wzgledu na wiek, grupa badanych
byta dos¢ homogeniczna. 90% respondentdw miescito sie w przedziale 18-25 lat. Badani

w wieku 26-35 lat stanowili 7,3%, a osoby majace 36 lat i wiecej —2,7%.

3.3. Badanie wtasne
3.3.1. Wplyw wykorzystania nostalgii w reklamie na poziom odczuwanej nostalgii

Pierwszym etapem byto zbadanie poziomu odczuwanej nostalgii u respondentow tuz po
obejrzeniu przez nich reklamy nostalgicznej lub nienostalgicznej. Przedstawione ponizej
wyniki pokazujg silny wptyw reklamy nostalgicznej na odczuwang w odbiorcach nostalgie

(M1=3,88 vs M,=3,08).
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Wykres 1. Sredni poziom wywotanej nostalgii ze wzgledu na typ reklamy

Wywotana nostalgia
5.00

4.50

3.88

4.00
3.50
3.00
2.50
2.00
1.50
1.00

0.50

0.00
Reklama nostalgiczna (1) Reklama nienostalgiczna (2)

Zrédto: opracowanie wfasne na podstawie wynikéw badar

W analizie wynikéw zostata rowniez wzieta pod uwage sktonnos¢ do odczuwania nostalgii.
Zgodnie z odpowiedziami respondenci zostali przydzieleni do grupy o wysokiej sktonnosci lub
o niskiej sktonnos$ci na podstawie mediany (Me=4,20). W grupie reklamy nostalgicznej
odczuwana nostalgia byta na wyzszym poziomie dla oséb o wysokiej sktonnosci do nostalgii
(M1a=4,20 vs M1g=3,45). Réwniez w grupie drugiej badani o wyzszej sktonnosci wskazali
w swoich odpowiedziach, ze odczuwajg nostalgie silniej niz badani o niskiej sktonnosci
(M2a=3,22 vs Mg=2,93). Oznacza to, ze poza wykorzystaniem okreslonego bodzca w reklamie,
rowniez same predyspozycje odbiorcédw sprawiajg, ze reklama moze wywotaé w nich silniejsze

odczuwanie emocji.
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Wykres 2. Sredni poziom wywotanej nostalgii ze wzgledu na typ reklamy i skfonnosci do
odczuwania nostalgii

Wywotana nostalgia a sktonnos¢ do nostalgii
5.00
4.50
4.00
3.50

4.20
3.45
3.22
2.93
3.00
2.50
2.00
1.50
1.00
0.50
0.00

Reklama nostalgiczna Reklama nienostalgiczna Reklama nostalgiczna Reklama nienostalgiczna
(1A) (2A) (1B) (2B)

Wysoki poziom sktonnosci do nostalgii Niski poziom sktonnosci do nostalgii
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badari
3.3.2. Wptyw nostalgii na emocje wywotane w odbiorcy reklamy
Badane emocje zostaty podzielone ze wzgledu na swojg warto$¢ na dwie kategorie —
pozytywne oraz negatywne. Poziom emocji pozytywnych byt wyzszy w grupie reklamy
nostalgicznej w stosunku do grupy reklamy nienostalgicznej (M1=3,66 vs M= 3,41), a wiecej

emocji negatywnych zostato wywotanych w grupie 2 (M1=1,32 vs M,=1,38). Wynika z tego,

ze reklama nostalgiczna wptywa bardziej pozytywnie na emocje odbiorcy.
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Wykres 3. Sredni poziom wywotanych emocji ze wzgledu na typ reklamy

Wywotane emocje

5.00
4.50 Relzk.lama Reklama
4.00 nosta glgze;na (1), nienostalgiczna (2),
’ : 3.41
3.50
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2.50 Reklama Reklama
2.00 nostalgiczna (1), nienostalgiczna (2),
1.50 1.32 1.38
1.00
0.50
0.00
Emocje pozytywne Emocje negatywne
B Reklama nostalgiczna (1) Reklama nienostalgiczna (2)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badari

Po uwzglednieniu sktonnosci do odczuwania nostalgii najwieksza roznica zostata odnotowana
w emocjach pozytywnych dla grupy z reklamg nostalgiczng, gdzie wysoki poziom sktonnosci
do nostalgii odznaczat sie ich najwyzszym poziomem, podczas gdy niski poziom sktonnosci do
nostalgii — najnizszym (M1a=3,93 vs M15=3,29). W grupie reklamy nienostalgicznej réznice byty
mniejsze, cho¢ respondenci o wysokim poziomie sktonnosci do nostalgii odczuwali emocje
pozytywne silniej (M2a=3,45 vs M2=3,36). Wywotane emocje negatywne byly na niskim
poziomie dla kazdej z grup z wyrdznieniem najnizszego poziomu dla grupy reklamy
nostalgicznej o wysokiej sktonnosci oraz najwyzszego poziomu dla grupy reklamy

nienostalgicznej o niskiej sktonnosci (M1a=1,28 vs M3s=1,40).
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Wykres 4. Sredni poziom wywotanych emocji ze wzgledu na typ reklamy i skionnosé do
odczuwania nostalgii

Wywotane emocje a sktonnos¢ do nostalgii

5.00
450 Emoqe?}?;gytywne, '
4.00 . Emocje pozytywne, Emocje pozytywne, Emocje pozytywne,
3.45 399 336
3.50
> o N
2.50
2.00 Emocje negatywne, Emocje negatywne, Emocje negatywne, Emocje negatywne,
1.28 1.35 1.37 1.40

1.50
1.00
0.50
0.00

Reklama nostalgiczna Reklama nienostalgiczna Reklama nostalgiczna Reklama nienostalgiczna

(1A) (2A) (1B) (2B)
Wysoki poziom sktonnosci do nostalgii Niski poziom sktonnosci do nostalgii
B Emocje pozytywne Emocje negatywne

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badar

3.3.3. Wptyw nostalgii na intencje zakupu produktu
Jak wynika z ponizszego wykresu, poziom intencji zakupu reklamowanego produktu byt
widocznie wyzszy dla respondentéw z grupy 1 (M1=3,97 vs M»=3,67). Oznacza to, ze reklama

0 nacechowaniu nostalgicznym wywotata w odbiorcy silniejszg che¢ zakupu promowanego

produktu niz reklama nienostalgiczna.
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Wykres 5. Srednia poziom intencji zakupu produktu ze wzgledu na typ reklamy

Intencja zakupu
5.00
4.50

3.97

4.00
3.50
3.00
2.50
2.00
1.50
1.00
0.50
0.00

3.67

Reklama nostalgiczna (1) Reklama nienostalgiczna (2)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badari

Po uwzglednieniu sktonnosci do odczuwania nostalgii, najwyzszy poziom intencji do zakupu
produktu zostat odnotowany dla grupy respondentéw o wysokiej sktonnosci do nostalgii,
ktérzy obejrzeli reklame nostalgiczng, natomiast najnizszy poziom miata grupa o niskiej
sktonnosci do nostalgii po obejrzeniu reklamy nienostalgicznej (M1a=4,20 vs Mjyg=3,51).
Wynika z tego, ze wykorzystanie nostalgii w reklamie przy jednoczesnym wysokim poziomie

sktonnosci do nostalgii wywotuje w odbiorcy najwiekszg intencje zakupu produktu.
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Wykres 6. Sredni poziom intencji zakupu produktu ze wzgledu na typ reklamy i sklonnos¢
do odczuwania nostalgii

Intencja zakupu a sktonnos¢ do nostalgii

5.00
4.50
4.00

4.20
3.82 3.67 5T
3.50
3.00
2.50
2.00
1.50
1.00
0.50
0.00

Reklama nostalgiczna Reklama nienostalgiczna Reklama nostalgiczna Reklama nienostalgiczna
(1A) (2A) (1B) (28B)

Wysoki poziom sktonnosci do nostalgii Niski poziom sktonnosci do nostalgii

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badari

Whioski

Pierwszym z badanych zjawisk byty réznice w wywotanej wsrdd respondentdw nostalgii ze
wzgledu na typ reklamy, ktdry otrzymali. Badani z grupy reklamy nostalgicznej wykazali
zdecydowanie wyzszy poziom odczuwanej nostalgii, co potwierdza hipoteze H1. Z tego
powodu mozna wnioskowaé, ze reklamy nawigzujgce do przesztosci mogg skutecznie
wywotywac u odbiorcéw nostalgie. Ponadto po uwzglednieniu sktonnosci do odczuwania
nostalgii okazuje sie, ze ma ona znaczacy pozytywny wptyw na odbiorcow reklamy
nostalgicznej, dlatego reklamy majace na celu wywotanie nostalgii powinny by¢ kierowane do

odbiorcow o wyzszych sktonnosciach do tej emocji.

Analiza poziomu innych emocji potwierdzita hipoteze H2. W grupie reklamy nostalgicznej
odnotowano wyzszy poziom emocji pozytywnych przy jednoczesnym nizszym poziomie emocji
negatywnych w poréwnaniu do grupy reklamy nienostalgicznej. Otrzymane wyniki
zréznicowaly sie jeszcze bardziej po dodaniu sktonnosci do nostalgii, zwtaszcza dla emociji
pozytywnych. Wynika z tego, ze dla osiggniecie jak najbardziej pozytywnej reakcji
emocjonalnej, najskuteczniejsze jest stworzenie reklamy nostalgicznej przy obraniu za grupe

docelowa 0sdb o wysokiej sktonnosci do odczuwania nostalgii.
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Rowniez hipoteza H3 zostata potwierdzona po analizie zebranego materiatu, poniewaz
intencja zakupu reklamowanego produktu byta zauwazalnie wyzsza u respondentéw, ktérzy
obejrzeli reklame o cechach nostalgicznych. Podobnie jak przy wczesniejszych konstruktach,
poziom intencji zakupu byt najwyzszy dla grupy o wysokiej sktonnosci do nostalgii, ktorej

zaprezentowano reklame nostalgiczna.

W przypadku samej sktonnosci do odczuwania nostalgii, wptyw jej wyzszego poziomu zostat
zauwazony przy kazdym wczes$niej badanym konstrukcie. Cho¢ intensywnos$¢é tego efektu
roznita sie, to miat on miejsce niezaleznie od typu reklamy. Co za tym idzie, hipoteza H4 zostata
potwierdzona, podczas gdy hipoteza H5 zostata zaprzeczona, poniewaz poziom sktonnosci do
odczuwania nostalgii réznicowat reakcje odbiorcow zaréwno reklamy nostalgicznej, jak

i nienostalgicznej.

Otrzymane wyniki oznaczaja, ze dla badanego produktu najlepszy efekt zachecajacy do jego
zakupu bedzie miata reklama nostalgiczna nakierowana na osoby o wysokiej sktonnosci do
nostalgii, a w catym procesie duze znaczenie moze mie¢ réwniez pozytywny wptyw takiego
dziatania na odczuwang w tych odbiorcach nostalgie oraz inne emocje. Sktaniajg réwniez do
stwierdzenia, ze nostalgia moze by¢ skutecznie wykorzystywana w dziataniach majacych na
celu wywotanie pozytywnych zachowan konsumenckich, co pozwala na prowadzenie dalszych

badan nad zrozumienie tego procesu.
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Abstract

Consumer behaviour is influenced by many factors, and among these, emotions are of great importance and can
alter the consumer's decision-making process. One of these is nostalgia, whose associations with the past
influence present and future behaviour and can become a powerful marketing tool. The aim of this article is to
identify the relationships that exist between nostalgia and consumer behaviour in the context of the use of
nostalgia in advertising. The theoretical part presents buyers' decision-making, emotions and their impact,
followed by a focus on nostalgia, its types and its impact on the consumer. In the practical part, an in-house study
is described. In light of the analysis of the results, it was found that nostalgia can significantly influence consumer
behaviour through its use in advertising, as well as the consumer's own tendency to feel it.

Keywords: nostalgia, emotions, consumer, consumer behaviour, purchase decisions
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ALEKSANDRA MUSIDLAK

Komunikacja w mediach spotecznosciowych jako narzedzie odbudowy
wizerunku marki w sytuacjach kryzysowych

— analiza przypadkow LEGO i Starbucks

Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu

Streszczenie

Artykut skupia sie wokot tematyki medidw spotecznosciowych oraz ich wykorzystania w celu odbudowy
i utrzymania wizerunku. Analize przeprowadzono na przykfadzie case study dwdch swiatowych gigantéw: LEGO
w obliczu kryzysu finansowego, a takze Starbucks mierzgcego sie z incydentem na tle rasistowskim. Do oceny
skutecznosci wdrozonych przez obie firmy strategii wykorzystano analize SWOT, uwzgledniajgc réwniez lata po
wyijséciu z kryzysu, by oceni¢ dtugofalowe efekty. Pod uwage wzieto szczegélnie reakcje spoteczne i dziatania
w social mediach, ale przyjrzano sie réwniez wynikom finansowym, by dojs¢ do konkluzji, iz LEGO skutecznie
zaangazowato swoich klientow, tym samym zapewniajgc sobie stabilnos¢ rynkowsg, a Starbucks mimo szybciej
reakcji i intensywnych dziataniach PR, wcigz czesto spotyka sie z krytyka ze wzgledu na problemy
z autentycznoscia, ktorej istote podkreslajg wnioski z niniejszego artykutu.

Stowa kluczowe: wizerunek, marka, media, komunikacja, kryzys.

Wstep

Wspdiczesne przedsiebiorstwa mierzg sie z wieloma problemami, wsrod ktérych coraz
wieksze znaczenie ma wizerunek firmy. To, czy dziata etycznie i angazuje sie spotecznie,
wplywa na zaufanie i przywigzanie klienta, ktére trudno zdobyé. Poteguje to wszechobecny
dostep do social medidw — mogg one gwattownie zwiekszy¢ popyt, ale takze ograniczyc
dziatalnos¢ firmy. Jedna kontrowersyjna opinia potrafi uruchomic efekt lawinowy, prowadzac
do utraty klientow i, w skrajnych przypadkach, do bankructwa. Dlatego dzis tak kluczowe sa

szybko$é reakgji i elastyczno$é.?>®

Celem artykutu jest analiza strategii LEGO i Starbucks w kontekscie kryzyséw wizerunkowych
w social mediach. Przedstawione zostang zaistniate sytuacje, sposoby reagowania oraz
poréwnanie skutecznosci dziatan obu firm w oparciu o analize SWOT, wraz z rekomendacjami

na przysztosc.

259 |, Garbarski, Kontrowersje wokét marketingu w Polsce — tozsamosé, etyka, przysztosé, Wydaw. WSPiZ, 2004,
s. 98.
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Tto teoretyczne kryzysu wizerunkowego, komunikacji kryzysowej i roli mediow
spoteczno$ciowych

Kryzys wizerunkowy rozpoczyna sie w momencie, gdy zagrozona zostaje reputacja firmy,
a w konsekwencji dochodzi do utraty zaufania interesariuszy, zwtaszcza klientéw, co
bezposrednio przektada sie na spadek przychodéw?®. Jego przyczyng mogg byé zaréwno
dziatania wewnetrzne, jak i zewnetrzne, wptywajgce na opinie publiczng. W cyfrowej
rzeczywistosci nawet drobne btedy komunikacyjne bywajg nagtasniane jako powazine

naruszenia, co staje sie trudne do zweryfikowania26'.

Media spotecznosciowe nie petnig juz jedynie funkcji marketingowej — staty sie istotnym
kanatem komunikacji, ktory moze uratowac lub zaszkodzi¢ marce. Autentycznos$é, szybkosc
reakcji i budowanie relacji z klientami to dzi$ kluczowe elementy przewagi konkurencyjnej?é2.
Konsumenci coraz czesciej poszukujg nie tylko produktow, ale i wartosci, dlatego oczekuja, ze

firma pokaze ,ludzka twarz” 263,

W obliczu kryzysu wdraza sie zarzadzanie kryzysowe, od diagnozy przyczyny, przez dziatania
minimalizujgce skutki®®*. Wymaga to kompetencji, szybkiego podejmowania decyzji
i odpornosci psychicznej?®. Dlatego coraz wiecej firm inwestuje w szkolenia kadry i tworzy

zespoty reagowania kryzysowego.

Wazng role odgrywa takze spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu (CSR), ktéra zaktada, ze
dziatalno$¢ firmy powinna uwzglednia¢ aspekty spoteczne, ekologiczne i etyczne?®®. Dziatania

CSR muszg by¢ spdjne z wartosciami marki, poniewaz powierzchowne deklaracje moga

260 A Kuchcinski, G. Wilk-Jakubowski, R. Harabin, T. W. Konopka, Krajowy i globalny wymiar sytuacji kryzysowych.
Wyzwania w sferze bezpieczeristwa. Oficyna Wydawnicza Staropolskiej Akademii Nauk Stosowanych w Kielcach,
2023, 5. 176.

261 5. Kopera, Etyka i CSR w mediach spotecznosciowych. Digital Ninjas 2023, Uniwersytet Jagielloriski, Instytut
Przedsiebiorczosci, 2023, s. 48.

262 D, Taneta, Zarzqdzanie réznorodnosciq w organizacji — istota, znaczenie, wyzwania 2023, Wydawnictwo
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, 2024, s 84.

263 M. Sadowski, Rewolucja social media, Helion, 2012, s. 36.

264 A, Klimczuk, M. Skarzynski, ESP, czyli Jak wyjs$¢ z zakretu w rozwoju firmy, Narodowe Forum Doradztwa Kariery,
2015, s. 209.

265 M. M. Jabtoriski, M. Cwiklicki, S. Mazur, Wspdtfczesne koncepcje zarzqdzania publicznego. Wyzwania
modernizacyjne sektora publicznego, Fundacja Gospodarki i Administracji Publicznej, 2016, s. 54.

266 A Rudnicka, CSR — doskonalenie relacji spotecznych w firmie, Wolters Kluwer, 2012, s. 11.
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przynie$é¢ odwrotny efekt. Swiadomi konsumenci coraz czeéciej odrzucaja greenwashing czy

pinkwashing?®’.

W Polsce nie istnieje jeden urzad do kontroli standardow CSR, ale funkcje te petnig m.in.
UOKiK, PARP, czy Ministerstwo Klimatu i Srodowiska. Na $wiecie standardy wyznacza m.in.
Global Reporting Initiative?%®. Ich celem jest przejrzystos¢ i mozliwo$¢ poréwnania wptywu

spotecznego i sSrodowiskowego firm.

CSR coraz czesciej pojawia sie w mediach spofecznosciowych — firmy pokazuja kampanie,
dziatania ekologiczne, sponsoring czy wolontariat. Dzieki temu tworzg fundament odpornosci

na przyszte kryzysy, bo klienci chetniej ufajg marce zaangazowanej niz tej, ktéra milczy.

Metodyka badan

W tej publikacji analizie zostang poddane dwa przypadki: kryzys finansowy LEGO z lat 90. oraz
incydent rasistowski w Starbucks z 2018 roku. Cho¢ wydarzenia réznig sie charakterem
i czasem, pozwalajag kompleksowo zbadaé strategie odbudowy wizerunku S$wiatowych
gigantow. W tym celu przedstawiona zostanie analiza SWOT, zaprezentowana kondycja
ekonomiczna firm oraz ich dziatania medialne i reakcja spoteczna. Celem jest odpowiedz na
pytanie, ktéra marka poradzita sobie lepiej, jakie byty kluczowe czynniki sukcesu oraz jakie

obszary mozna byto dopracowac.
Analiza przypadkow

1. LEGO

Dunska rodzinna firma (70% udziatéw wcigz pozostaje w jej rekach), istniejgca na rynku od
ponad dziewieédziesieciu lat, specjalizujgca sie w produkc;ji plastikowych klockéw na wypustki,
ktore zna praktycznie kazde dziecko. Jedna z najbardziej udanych marek zabawek w historii

marketingu i co ciekawe, prawie doprowadzona do bankructwa poprzez nadmiar innowacji?®°.

Problemy przedsiebiorstwa mozna podzieli¢ na dwa etapy: faze stagnacji 1993-1998, kiedy to

sprzedaz nie ruszata z miejsca oraz faze kryzysu 1998-2004, gdzie LEGO zaczeto ponosic straty

267 M. Ksiezyk M., Liberalny Kapitalizm w kryzysie. Wybrane problemy, Krakowskie Towarzystwo Edukacyjne —
Oficyna Wydawnicza AFM, 2013, s. 101.

268 A, Olubusayo A, Global Reporting Initiative (GRI): A Comprehensive Guide to Sustainability Reporting,
Olubusayo Aina, 2025, s. 8.

269 prosta Ekonomia, Historia Lego | Wzlot, upadek i wzlot, 2020. https://prostaekonomia.pl/historia-lego-wzlot-

upadek-i-wzlot/
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finansowe. Klockowe imperium, prébowato utrzymac swéj poziom rozwoju, dlatego potroito

oferte, ktdra w rezultacie okazata sie zbyt obszerna, a naktady na ten cel zbyt wysokie?”°.

Rys. 1. Poréwnanie przychodéw i zyskéw netto LEGO od 1998 do 2008

Rok | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008
Praychdd | ; 60 | 9808 | 9467 | 10670 | 11426 | 7196 | 6704 | 7027 | 7798 | 8027 | 9526
(min DKK)

Zysknetto | o) | 503 | 916 | 433 | 428 | -935 |-1931| 214 | 1290 | 1028 | 1352
(min DKK)

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie raportéw rocznych LEGO.

Analiza wynikéw finansowych z tego okresu pokazuje, ze wzrost przychoddw nie przektadat
sie bezposrednio na zysk netto. Przedsiebiorstwo wielokrotnie odnotowywato straty, ktére
kulminowaty w roku 2004, byt to najtrudniejszy moment w historii firmy (zob. Rys. 1). W tym
wfasnie roku nastgpit przetom, a stanowisko dyrektora generalnego objat Jorgen Vig
Knudstorp, pierwszy lider niezwigzany z rodzing zatozycieli i od razu rozpoczat rewolucje.
Ograniczyt produkcje specjalnych elementdw, co znacznie zredukowato koszty, jeszcze wiecej
kapitatu pozyskat sprzedajagc LEGOLANDY. Cze$¢ fabryk przenidst do Czech i Meksyku, co
zoptymalizowato produkcje oraz obnizyto ceny zestawdéw i mimo, iz nie kreowat tak wielu
nowych wariantéw, LEGO zaczeto na nowo cieszyé sie swojg dawng popularnoscia, ze wzgledu
na powrot do korzeni i sprawne dziatania marketingowe np. propagowanie hasta “nauka przez

zabawe“?’1,

Choc¢ w tamtym czasie social media nie byty jeszcze tak popularne z biegiem lat LEGO postawito
na odbudowe swojego wizerunku wtasnie w ten sposdb. Powstato wiele nowych inicjatyw np.
w 2008 zostata uruchomiona platforma LEGO Ideas, gdzie fani mogli zgtasza¢ pomysty na
wiasne zestawy i przy otrzymaniu wystarczajacej liczby gtoséw od innych cztonkéw

spofecznosci, taka idee mogli zrealizowaé, a nawet uzyskac 1% ze sprzedazy modelu?’2.

W 2017 LEGO uruchomito kolejng swojg sie¢ spotecznosciowg, tym razem dla najmtodszych.
W LEGO Life uzytkownicy ponizej 13 roku zycia mogli wymieniac sie swoimi pomystami na

konstrukcje oraz bra¢ udziat w wyzwaniach, a komunikacja miedzy nimi odbywata sie tylko za

270 G, Pospieszczyk, Lego — jak pokonaé kryzys, zawojowaé swiat i zbudowaé potege z klockéw, 2024.
https://portal.faktura.pl/player/lego-jak-pokonac-kryzys-zawojowac-swiat-i-zbudowac-potege-z-klockow/

271K, Oliver, E. Samakh, P. Heckmann, Rebuilding Lego, Brick by Brick. How a supply chain transformation helped
put the beloved toymaker back together again, 2007. https://www.strategy-business.com/article/07306

272 p_ Ksiezycki, Apple Store zdobyt 10 000 gtoséw w LEGO Ideas, 2025. https://faniklockow.pl/2025/04/05/apple-
store-zdobyl-10-000-glosow-w-lego-ideas/
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pomocg zaakceptowanych odgdrnie emotikondw, co stworzyto bardzo bezpieczng wirtualng

przestrzen dla dzieci?’3.

Kolejne lata, bo juz 2019, dostarczyty jeszcze wiecej nowosci. Miedzy innymi na Twiterze
ruszyta kampania #RebuildTheWorld, ktdra miata za zadanie pobudzi¢ kreatywnos¢ zarowno
dzieci, jak i dorostych i rdwniez zacheci¢ do publikowania zdje¢ wszelkiego rodzaju budowli
z wykorzystaniem markowych klockow. Kampania zostata zaprojektowana w modelu tease,
reveal, reinforce, co poskutkowato opublikowaniem 92 tysiecy tweetdw z wspomnianym

hashtagiem, a wzrost sentymentu do marki oszacowano na 35%2%74.

LEGO dostrzegajac z jak pozytywnym odbiorem spotykajg sie ich dziatania w internecie poszto
o krok dalej. Zaczeto promowac wizyty w LEGO Store jako atrakcje turystyczne, a takze podjeto
wspotprace z influencerami takimi jak Christina Yan (branza roslinna) w celu promocji
zestawow Botanicals, czy Sophie Habboo i Jamiem Laingiem, ktorych kampania na TikToku

miata ponad 3 milionowg ogladalno$¢?”>.

273 B, Barret, How Lego Built a Social Network for Kids That’s Not Creepy. Lego Life wants to be the internet’s first
troll-free zone, 2017. https://www.wired.com/2017/01/lego-life-social-network-kids/

274 Marketing X, Case Study. How LEGO group used Twitter to #RebuildTheWorld.
https://marketing.x.com/en _apac/success-stories/how-lego-brand-used-twitter-to-rebuildtheworld

275 p, Boulet, How LEGO spent SO and got +3M views, 2024. https://www.clickanalytic.com/how-lego-spent-0-
and-got-3m-views/
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Rys. 2. Analiza SWOT dla LEGO na podstawie lat 1998-2025

Mocne strony

Stabe strony

Rozpoznawalna marka z wieloletnig tradycja
Dunskie pochodzenie, jako element jakosci
produktow

Szeroka grupa odbiorcéw po rebrandingu
Roéznego rodzaju licencje np. Star Wars
Wspotpraca z influencerami

Tworzenie wtasnych stron/aplikacji
Zaangazowanie w mediach

Nowy zarzad ze Swiadoma wizjg na przysztosé
Stopniowe wdrazanie CSR np. dbanie o
bezpieczne komunikacyjnie srodowisko dla dzieci
Charakter edukacyjny

Bardzo wysokie ceny zestawdw specjalnych
Przez wieke lat brak konkretnej strategii
Nadmiar produktdéw

Wysokie koszty produkcyjne niestandardowych
elementéw

Duze rozproszenie marki, w minionych latach
trudno byto kontrolowad jednoczes$nie produkcje
i parki

Zbyt mato skupienia wokdt wizytowki catego
przedsiebiorstwa, czyli podstawowym klocku

Szanse

Zagrozenia

Rosnace zainteresowanie klockami przez
dorostych np. serig Botanicals

Kreowanie LEGO jako prezentu na kazdg okazje
Nowe inicjatywy angazujace spotecznosé
Storytelling

Podazanie za trendami: obecnos¢ na YouTube,
Twitterze, Instagramie i TikToku

Budowanie wizerunku marki odpowiedzialnej
spotecznie

Mozliwos¢ uzywania tworzyw
biodegradowalnych

taczenie przezy¢ zabawy fizycznej z ta
interaktywna

LEGO Store jako atrakcja turystyczna

Konkurencja ze strony innych klockéw/zabawek
Wieksze zainteresowanie dzieci Swiatem
cyfrowym, niz realnym

Ryzyko btedéw w produkgcji, bgdz uzywania ztej
jakosci materiatéw (problem z dostawcami)
Mozliwe skandale z udziatem osdb, ktore
reklamowaty LEGO

Nieprawidtowy sposéb uzycia produktéw przez
konsumentow, przy czym obwinianie za jakos¢
producenta

Zrédto: Opracowanie wiasne.

W zebraniu dotychczasowych informacji postuzono sie analizg SWOT, by pokazaé, jak nowa
strategia LEGO zatrzymata kryzys i jakie szanse ma przed sobg firma. W 2024 roku zysk netto
wynidst 13,8 mld DKK?’6, Duzy udziat w sukcesie miata silna marka, reagowanie na potrzeby
klientéw i angazowanie ich w akcje, co zwiekszyto lojalnos¢. Jak wynika z zestawienia (zob. rys.
2), przewage stanowig mocne strony, a przy wtasciwym wykorzystaniu zasobéw LEGO moze

utrzymac dobrg pozycje przez dfugie lata.

276 Bankier.pl, Grupa Lego w 2024 roku z wiekszymi przychodami i zyskiem niz rok wczesniej, 2025.
https://www.google.com/amp/s/www.bankier.pl/amp/wiadomosc/Grupa-Lego-w-2024-miala-74-3-mld-DKK-
przychodow-0-13-proc-wiecej-rdr-8905618
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2. Starbucks

Druga réwnie znana marka, co LEGO, jednakie znacznie miodsza, poniewaz pierwszg
kawiarnie Starbucks otwarto w 1971 w Seattle, natomiast zaréwno klienci, jak i sama firma
zgadzaja sie, ze tutaj nie chodzi tylko o kawe. Sie¢ zostata zaprojektowana tak, by kaza osoba
goszczgca w lokalu, poczuta sie jak w domu poprzez mozliwos¢ spotkania ze znajomymi, pracy,
nauki, czy po prostu chwili relaksu. Starbucks doskonale wykorzystat swdj marketing, tworzgc
reklamy, programy lojalnosciowe i co najbardziej charakterystyczne dla tej firmy-

personalizacje, poprzez chociazby podpisywanie kubeczkéw imieniem zamawiajgcego?’”.

Pomimo dobrej reputacji, inwestycji w dziatania PR-owe i CSR, Starbucks nie uniknat skandalu
na tle rasistowskim z winy swojego pracownika w oddziale w Filadelfii, ktéry zadzwonit na
policje informujac, ze dwdch czarnoskdrych mezczyzn nie chce ani niczego zamoéwic, ani
opuscic¢ lokalu. Gdy policja dotarta na miejsce, obydwoje zostali wyprowadzeni w kajdankach,
mimo samego protestu innych klientdw, krzyczacych ze owa dwdjka niczego nie zrobita, co
jednak nie zmienito tej bardzo napiete] sytuacji. W rzeczywistosci mezczyzni czekali tylko na

dotaczenie trzeciej osoby, by razem ztozy¢ zamodwienie?’8.

Rys. 3. Analiza przychoddéw Starbucks z roku 2018

Okres Przychod
Styczen -marzec 2018 6,032 mld USD
kwiecien -czerwiec 2018 6,310 mld USD
lipiec- wrzesien 2018 6, 304 mld USD
pazdziernik- grudzien 2018 6,633 mld USD

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie raportu rocznego 2018 w Starbucks.

By przyjrze¢ sie spotecznej reakcji na ten incydent, przeprowadzono analize przychodow
przedsiebiorstwa w celu zweryfikowania, czy klienci rzeczywiscie ograniczyli swoje wizyty
w kawiarni po minionych wydarzeniach i o ile faktycznie w pdzniejszym okresie widac ten
spadek (zob. Rys. 3), bezposrednio po zdarzeniu przychdod wzrdst. Zagtebiajgc sie jednak
w raport finansowy z tamtego roku, okazuje sie, ze powodem tej zdawatoby sie anomalii nie

byt wcale zwiekszony popyt na produkty, a sam wzrost ich cen.

277 A, tuczak, Starbucks — co kryje sie za sukcesem marki?, 2023. https://coachbiz.pl/starbucks-co-kryje-sie-za-

sukcesem-marki/

278 Rp.pl, Starbucks zamyka 8000 lokali. Wszystko przez rasistowski  “incydent”,  2018.
https://www.rp.pl/przemysl-spozywczy/art9834121-starbucks-zamyka-8000-lokali-wszystko-przez-rasistowski-

incydent
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Rys. 4. Notowania akcji Starbucks w 2018 (USD)

Miesigc Sty Lut Mar Kwi Maj Cze Lip Sie Wrz Paz Lis Gru
Cen.a . 56,8 | 57,1 | 579 | 57,6 | 56,7 | 489 | 524 | 54,9 | 53,7 | 54,8 | 57,8 | 56,1
zamkniecia

Zrédfto: Digrin.com

Do doktadniejszej analizy warto wykorzysta¢ informacje odnosnie cen akcji Starbucks
w tamtym okresie (zob. Rys. 4), gdzie negatywne spekulacje odnosnie marki, rzeczywiscie
miaty miejsce, cho¢ krétkookresowo. Od momentu incydentu do konca etapu odczuwania
jego skutkow w sferze finansowej, ceny akcji spadty maksymalnie o okoto 9 dolaréw
amerykanskich, co nie powinno by¢ jeszcze rozpatrywane jako powazny powdd do niepokoju,

zwtaszcza po szybkiej reakcji firmy.

Gdy 6wczesny CEO- Kevin Johnson zapoznat sie ze szczegdtami sprawy, wystosowat oficjalne
przeprosiny od firmy, ktore zostaty opublikowane m.in. na stronie gtdwnej Starbucksa, na ich
Twitterze oraz w wywiadzie dla ABC News. CEO spotkat sie osobiscie z ofiarami incydentu,
a z tego co podano do medidow winny catego zamieszania pracownik, zakonczyt wspotprace
z kawiarnia. Nie zostato natomiast wyszczegdlnione, czy ta osoba zostata zwolniona, czy

odeszta z wtasnej woli?’°.

Mimo btyskawicznej reakcji i publicznym przyznaniu, ze takie sytuacje s nieakceptowalne,
media obiegta fala nieprzychylnych komentarzy z hashtagiem #BoycottStarbucks, natomiast
jak wiadomo po przeprowadzonej analizie finansowej, reakcja klientow w prawdziwym
Swiecie prawdopodobnie nie byta az tak intensywna jak w tym internetowym, poniewaz

przychody szybko wrdcity do normy, a oskarzenia o rasizm pojawiajg sie do dzis.

Starbucks usitujgc odzyskac dobry wizerunek 29 kwietnia 2018 roku, zamknat 8000 placédwek,
aby przeprowadzi¢ szkolenie z dyskryminacji dla okoto 175 tysiecy pracownikéw. W obawie
przed mozliwymi przysztymi incydentami, wprowadzili nowa polityke, wedtug ktérej kazdy
klient ma prawo przebywac w lokalu, w tym korzystac z toalety niezaleznie od dokonywanych
zakupow. W ten sposdb pracownicy nie beda musieli rozrézniac czy klient na kogos czeka, czy

trzeba poprosi¢ go o opuszczenie pomieszczenia?®. Pomimo stosowania tej reguty prez kilka

279 E, Steward, Starbucks says everyone’s a customer after Philadelphia bias incident, 2018.

https://www.vox.com/identities/2018/5/19/17372164/starbucks-incident-bias-bathroom-policy-philadelphia
20 A, Treene, Starbucks changes bathroom rules after  Philadelphia  arrests, 2018.
https://www.axios.com/2018/05/11/starbucks-changes-bathroom-policies-after-the-philadelphia-arrests-
1526044934
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dtugich lat w styczniu 2025 w obawie o komfort klientow, ktdrzy zakupili produkty

i przebywajg z nimi w lokalu, ponownie zrezygnowano z polityki otwartych drzwi?'.

Po odbyciu przez pracownikéw wspomnianego szkolenia wiele mediéw zarzucato
Starbucksowi, ze byty to jedynie dziatania PR-owe, a w rzeczywistosci zadne wieksze zmiany
nie nastgpig. Firma natomiast zaczeta sie stopniowo coraz bardziej angazowa¢ w rdéznego
rodzaju akcje spoteczne i publikowac¢ to w swoich social mediach. Szczegdlnie zauwazalny byt
Twitter, poniewaz sporo postow byto poswieconych Black Lives Matter, dodatkowo
przedsiebiorstwo zaczeto wspierac réwniez finansowo promowanie rownosci rasowej (Allaire,

2020)282,

W 2020 Starbucks poinformowat o zawieszeniu wszystkich reklam w social mediach
i dotgczeniu do #StopHateForProfit. Byt to pewnego rodzaju protest na rzecz praw cztowieka,
zapoczatkowany poprzez inny incydent na tle rasowym. W akcje zaangazowanych byto wiele

znanych marek np. Coca-Cola. Po kilku miesigcach reklamy zaczety pojawiac sie ponownie.

221 H, Haddon, Hanging Out at Starbucks? You Now Need to Order Something, 2025.
https://www.wsj.com/business/hospitality/starbucks-new-cafe-policy-dining-room-e9ab07bf

282 C, Allaire, Starbucks Is Addressing the Black Lives Matter Movement—By Designing a T-Shirt, 2020.
https://www.vogue.com/article/starbucks-black-lives-matter-t-shirt
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Rys. 5. Analiza SWOT dla Starbucks na podstawie lat 2018-2025

Mocne strony Stabe strony
e Duza rozpoznawalnos$é marki e Woczesniejszy brak szkolen
¢ Lokale w wielu réznych krajach pracownikow
e Wizerunek miejsca do wygodnego e  Problemy z kontrolowaniem
spedzania czasu, a nie tylko kawiarni pracownikow
e Lojalni klienci e  Dotychczasowe skandale, powodujg,
e Szybkos¢ reakcji w obliczu kryzysu ze tatwiej jest uwierzy¢ w nastepne
e Dobrze rozbudowane social media e Oskarzenia o powierzchowne dziatania
e AngazwCSR wizerunkowe
e  Programy lojalnosciowe e Zalezno$¢ od reputacji

e Rdznego rodzaju wspodtprace
¢ Silna kultura organizacyjna

Szanse Zagrozenia
e Kontynuacja szkolen e Powrdt zainteresowania lokalnymi
e Kontynuacja udziatu w kampaniach kawiarniami
spotecznych e tatwos¢ w wywotaniu kolejnego skandalu
e Promowanie rownosci rasowej i nie tylko e Kadra moze nie by¢ zadowolona ze szkolen,
e Rozwiniecie kanatéw social media w strone a wtedy i tak obstuga klienta bedzie na
bardziej bezposredniej komunikacji z klientem niskim poziomie
e Stworzenie serii produktéow powigzanych z ¢ W mniejszych lokalach mozliwos¢ ukrycia
kampaniami spotecznymi niektorych wydarzen, az do momentu, gdy
e Stopniowe budowanie wizerunku jako marka stang sie one popularne

przyjazna dla wszystkich (nie tylko pod katem
rownosci rasowej, ale rowniez pod katem
braku dyskryminacji ze wzgledu na pte¢, wiek,
wyksztatcenie, orientacje seksualng)

Zrédto: Opracowanie wtasne.

Analiza SWOT (zob. Rys. 5) podsumowuje dotychczasowe dziatania Starbucksa oraz mozliwe
wyzwania i szanse. Mimo incydentdw rasowych firma zbudowata lojalng baze klientéw, a jej
wizerunek sprawia, ze klienci chetnie wracajg. Wizyta w Starbucksie i udostepnianie tego w
social mediach staty sie symbolem statusu spotecznego. Spoteczenstwo coraz bardziej
postrzega problemy z personelem jako btedy pojedynczych oddziatdw, a nie catej firmy, ktéra
aktywnie angazuje sie w akcje naprawcze. Nieprzychylne komentarze w internecie pojawiaja

sie nadal, ale walka z hejtem dotyczy niemal kazdej firmy.

Porownanie i wnioski

Cho¢ oba omawiane przypadki réznig sie znaczagco — jeden kryzys wynikat z problemdéw
finansowych, drugi z trudnosci w zarzadzaniu personelem — uwage nalezy skupic¢ na istocie
wizerunku marki oraz dziataniach w social mediach. Czesto potrafig one ztagodzi¢ sytuacje lub

wrecz przeciwnie — pogtebic istniejgce problemy.

W odpowiedzi na pytanie, ktéra marka poradzita sobie lepiej, warto zauwazyé, ze LEGO
podeszto do wyzwania bardzo strategicznie, stopniowo wprowadzajgc nowe inicjatywy,

zwiekszajgc kontakt z klientem i promujac produkty dla kazdego bez wzgledu na wiek.
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Zapewnito to dobre rokowania na kolejne lata, znaczgco zwiekszajac sprzedaz i zajmujgc
czotowg pozycje na rynku zabawek. Dziatania marketingowe i PR LEGO uwazane s3 za

wyjatkowo skuteczne.

W przypadku Starbucksa, cho¢ dziatania miaty realny wptyw na poprawe wizerunku, czesto
odbierane byty jako préba maskowania incydentow, a nie prawdziwa inicjatywa. Kazde kolejne
zdarzenie naraza firme na utrate reputacji, budowanej latami poprzez akcje spoteczne
i szkolenia pracownikdw. Starbucks nie zapewnit sobie bezpiecznej przysztosci, bo trendy

mogg sie odwradcic, a lojalnos¢ klientdw ostabngc.

Podsumowujac, obie firmy dzieki marketingowi i social mediom wyszty z powaznych kryzyséw,
jednak LEGO osiggneto stabilne warunki do rozwoju, co jest rekomendacjg na przysztos¢ —
skupienie sie na podstawowym elemencie i tworzenie zaangazowanej spotecznosci.
Starbucksa czeka koniecznos¢ dalszej promocji praw cztowieka i CSR, ale przede wszystkim
musi zadba¢ o wewnetrzne struktury, wiekszg kontrole i szkolenie pracownikow, dlaczego
pewne zachowania sg nieakceptowalne. Jesli pracownicy sie z tym nie zgadzajg, tatwiej znalez¢
nowg kadre i unikng¢ kolejnych skandali niz maskowaé problemy za pomocg promocji

réwnosci rasowe;.
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Abstract

The article focuses on the topic of social media and their use in rebuilding and maintaining brand image. The
analysis was conducted based on a case study of two global giants: LEGO in the face of a financial crisis, and
Starbucks dealing with a racially motivated incident. To assess the effectiveness of the strategies implemented
by both companies, a SWOT analysis was used, also taking into account the years following the crisis in order to
evaluate the long-term effects. Particular attention was paid to public reactions and actions on social media, but
financial results were also considered. The conclusion is that LEGO successfully engaged its customers, thus
ensuring market stability, whereas Starbucks—despite a quicker response and intensive PR efforts—still often
faces criticism due to ongoing issues with authenticity, the importance of which is emphasized in the findings of
this article.

Keywords: image, brand, media, communication, crisis
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MATEUSZ STEBNER, CEZARY MIKUS, WOJCIECH NIZIOLEK

Nowoczesne techniki marketingu politycznego oczami studentow

— Analiza przypadku

Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu

Streszczenie

Artykut analizuje odbidr technik marketingowych Konfederacji wsréod studentéw podczas wyborow
parlamentarnych w 2023 r. W ankiecie online respondenci oceniali dziatania promocyjne partii oraz jej postulaty.
Najwyzej oceniono merytoryczne formaty przekazu, takie jak tresci biznesowe na YouTube i podcasty, podczas
gdy kontrowersyjne dziatania — konsumpcja alkoholu i aktywnos¢ na platformie TikTok — budzity zastrzezenia.
Wsrdod postulatéw najwyisze poparcie uzyskaty propozycje gospodarcze (np. obnizka podatkéw). Badanie
pokazuje réwniez, ze sprecyzowanie pogladdw politycznych respondentéw znaczaco rdznicowato ich ocene
praktyk marketingowych i postulatéw, stgd zasadna wydaje sie konieczno$¢ personalizacji przekazu
i dostosowania go do mtodych wyborcéw.

Stowa kluczowe: marketing polityczny, techniki marketingowe, media spotecznosciowe, komunikacja medialna.

Wstep

Od wielu lat uwaza sie, ze marketing polityczny odgrywa kluczowa role w ksztattowaniu
wynikdw wyborow na catym sSwiecie, w tym takze w Polsce. Wraz ze wzrostem poziomu
zroznicowania spoteczenstwa, politycy i partie polityczne muszg stosowac¢ zaawansowane
strategie marketingowe, aby skutecznie komunikowa¢ swoje poglady, zdobywaé poparcie
i mobilizowac wyborcéw. W dobie globalizacji, digitalizacji oraz dynamicznie zmieniajacych sie
mediow spotecznosciowych, znaczenie marketingu politycznego rosnie z kazdymi wyborami,

a techniki stosowane w tej dziedzinie stajg sie coraz bardziej wyrafinowane?®,

Wspodiczesny marketing polityczny musi nadgza¢ za gwattownymi zmianami spotecznymi
i technologicznymi, ktére catkowicie przeobrazajg sposdb prowadzenia kampanii. Wybory
parlamentarne z 2023 roku pokazaty, ze tradycyjne metody tracg skutecznos¢ na rzecz
cyfrowych narzedzi komunikacji. Media spotecznosciowe staty sie kluczowym kanatem
dotarcia do wyborcéw, stawiajgc na interakcje i szybkos¢ dziatania, co lepiej odpowiada

oczekiwaniom obywateli i stanowi fundament przysztych strategii politycznych234.

28 \W. Cwalina., A. Falkowski, Marketing polityczny: perspektywa psychologiczna, Gdarskie Wydawnictwo
Psychologiczne, Gdansk 2006.

284 K, Gielarek-Gorczyca, Przysztos¢ marketingu politycznego — przeglqd wybranych trendéw w erze nowych
technologii i interaktywnej komunikacji, ,Marketing | Rynek”, 2024, 9/2024, 52-60.
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W kontekscie tych przemian szczegdlnie interesujacy staje sie sposdb, w jaki poszczegdlne
ugrupowania polityczne adaptuja sie do nowych realiow komunikacji wyborczej. Jedng z partii,
ktéra wyrdznia sie niestandardowym podejsciem do marketingu politycznego jest
Konfederacja. Korzystajgc z niekonwencjonalnych narzedzi oddziatywania oraz wzmozonej
obecnosci w mediach spotecznosciowych, zwraca na siebie uwage opinii publicznej, zyskujac

sobie zarowno zwolennikéw jak i przeciwnikow.

Celem artykutu jest zbadanie, jak dziatania marketingowe Konfederacji oraz prezentowane
przez nig postulaty sg odbierane przez potencjalnych wyborcow. Analiza koncentruje sie na
ocenie skutecznosci poszczegdlnych elementéw marketingu politycznego, atrakcyjnosci
programu partii oraz wptywie wczesniejszych preferencji politycznych na emocjonalny odbioér
kampanii wyborczej i ocene dziatan partii. Badanie ma na celu odpowiedzie¢ na kilka pytan

badawczych:

e Ktore elementy marketingu politycznego Konfederacji sg najlepiej, a ktére najgorzej

oceniane przez potencjalnych wyborcow?
e Czy postulaty Konfederacji sg atrakcyjne z perspektywy studentéw?

e Czy wczesniejsze sprecyzowanie pogladéw politycznych wptywa na emocjonalny

odbidér wybordow oraz ocene dziatan partii?

Przeglad literatury

Marketing polityczny to stosunkowo nowa dziedzina, ktéra fgczy marketing komercyjny i nauki
polityczne. Zasadniczo koncentruje sie na wykorzystaniu technik i narzedzi marketingowych
w celu osiggniecia sukcesu politycznego. W odrdznieniu od tradycyjnych metod politycznych,
marketing polityczny traktuje wyborcéw jak konsumentéw, starajgc sie zrozumiec ich
potrzeby, preferencje i zachowania, a nastepnie dostosowa¢ komunikacje i dziatania do tych

oczekiwan?®s.

Marketing polityczny mozna rowniez definiowac¢ jako wynik zmian spotecznych, takich jak
spadek przynaleznosci do okreslonych partii politycznych, postep technologiczny czy

globalizacja. Wyodrebnit sie jako osobna dyscyplina poprzez zapozyczenie:

2855, C. Henneberg, N. J. O'shaughnessy, Theory and concept development in political marketing: Issues and an
agenda, ,Journal of political marketing”, 2007, t. 6, nr 2-3, s. 5-31.
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e koncepcji wymiany, perspektywy relacji oraz technik wywiadu rynkowego

z marketingu,

o definicji i modeli pomagajgcych wyrdzniac i okresla¢ zachowania partii politycznych

z nauk politycznych,

e sztuki perswazji, zarzadzania kanatami komunikacji i strategii reklamowych

z komunikacji politycznej®.

Z jeszcze innej perspektywy marketing polityczny opisuje . Scheffs?®’, ktéry postrzega go jako
rozwijajacy sie fenomen cywilizacyjny. Uwaza, ze bedzie on wptywat na polityke, do tego
stopnia, ze dziatalnos¢ polityczna bedzie niemal wytacznie realizacjg okreslonych strategii
marketingowych. Wyborcy, niczym konsumenci, wybierajg najbardziej satysfakcjonujacy ich
program polityczny. W rezultacie gtosujg nie tyle na konkretng partie lub kandydata, co na
okreslony temat czy problem polityczny, poruszany przez politykdw, co podkresla strategiczng

role marketingu politycznego w ksztattowaniu decyzji wyborczych.

Marketing polityczny na przestrzeni lat

Marketing polityczny, ktéry obecnie jest kluczowy dla wspodtczesnej polityki, znaczgco
ewoluowat na przestrzeni lat, bedac ksztattowanym przez rézne media. Poczatki siegajg juz

starozytnego Rzymu i Grecji, gdzie politycy korzystali z plakatéw, inskrypcji i przemowien.

Jednym z pierwszych fizycznych nosnikéw informacji pozwalajgcych na dotarcie do szerszego
grona wyborcow byta gazeta. Podmioty polityczne zamieszczaty w niej reklamy w celu
zwiekszania swiadomosci wyborcéw?%®. Rewolucja w marketingu politycznym nastgpita w XX
wieku wraz z rozwojem radia. W latach 20. i 30. XX wieku umozliwito ono politykom dotarcie
do szerokiej publicznosci. Przyktadem jest debata prezydencka z 1940 roku miedzy Franklinem
D. Rooseveltem a Wendellem Wilkie, ktora miata ogromny wptyw na wynik wyborow.
Kolejnym przetomem byta telewizja, ktéra w latach 50. i 60. XX wieku odmienita charakter

kampanii wyborczych?®. Kluczowym momentem byta debata prezydencka pomiedzy Johnem

286 K. T. Perannagari, S. Chakrabarti, Analysis of the literature on political marketing using a bibliometric approach,
,Journal of Public Affairs”, 2020, t. 20, nr 1

287 v . Scheffs, Marketing polityczny w ponowoczesnym swiecie. Refleksja nad stanem demokracji liberalnej na
poczqgtku XXI wieku. ,,Swiat Idei i Polityki”, 2013, nr 12, 164-181.

288 ) Lees-Marshment, The Marriage of Politics and Marketing, ,Political Studies”, 2001, t. 49, nr 4, s. 692-713.
289 M. Khan, C. Ward, Looking Back: The Evolution of Political Marketing in US Presidential Campaigns, 2016
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F. Kennedym a Richardem Nixonem. Wdwczas watpliwa aparycja Kennedy’ego odcisneta
pietno na wyniku wyborow. Natomiast wspodtczesny marketing polityczny jest wypadkowg
zmian spowodowanych pojawieniem sie internetu i medidow spotecznosciowych, takich jak
Facebook, X i Instagram?®. Przyktadem jest kampania Baracka Obamy w 2008 roku, ktora
skutecznie wykorzystata te platformy do mobilizowania wyborcow. Media spotecznosciowe
umozliwiajg bezposredni kontakt z wyborcami, ale takie niosa wyzwania, takie jak

dezinformacja i fake newsy?*'.

Podobnej analizy dokonat M. Rudnik®?, analizujgc historycznie rozwdj marketingu na
przestrzeni lat. W latach 50. XX wieku kampania Dwighta Eisenhowera na prezydenta USA,
ktora w duzym stopniu wykorzystywata telewizje, stanowita wazny krok w rozwoju marketingu
politycznego. Lata 60. przyniosty dalszg ewolucje, z naciskiem na atrakcyjnosc¢ i atrybuty
kandydata oraz wzrost znaczenia telewizji, reklamy politycznej i public relations. Od 1992 roku
marketing polityczny zaczat integrowa¢ nowe koncepcje, w tym aspekty komunikacyjne,
co umozliwito nawigzywanie bezposrednich relacji z wyborcami i wykorzystanie
nowoczesnych narzedzi, takich jak internet, blogi i media spotecznosciowe. Obecnie marketing
polityczny charakteryzuje sie dynamicznym rozwojem metod i technik pozyskiwania gtosdw,
zastepujgc tradycyjne media nowymi formami komunikacji. Politycy i partie zaczeli
wykorzystywaé¢ zaawansowane techniki znane z marketingu komercyjnego, takie jak
segmentacja rynku, analizy preferencji i zachowan, aby dostosowac swoje przekazy i programy
do zrdinicowanych potrzeb spotecznych?®. W ten sposéb kampanie wyborcze zyskaty
charakter interakcji, gdzie kluczowym celem stato sie budowanie relacji opartej na
zrozumieniu oczekiwan , klienta” — wyborcy. Zastosowanie narzedzi marketingu w polityce
wptyneto nie tylko na przebieg kampanii, ale rowniez na samg nature polityki, ktéra zaczeta
ktas¢ wiekszy nacisk na personalizacje przekazu i kreowanie wizerunku. Ewolucja ta

doprowadzita do sytuacji, w ktérej politycy oraz ich zespoty analityczne moga lepiej

20 4, H. Handtmann, The Evolution of Political Marketing: 1952 to Present, ,,CMC Senior Theses”, 2012, nr 360.
291 promoAgency, Marketing polityczny: Ewolucja i wplyw $rodkéw masowego przekazu na wybory,
,PromoAgency Blog”, 2023, https://www.promoagency.pl/blog/marketing-polityczny-ewolucja-i-wplyw-
srodkow-masowego-przekazu-na-wybory [dostep: 04.07.2025 r.].

292 M. Rudnik, Political marketing, or how to win elections?, ,Polityka i Spoteczefistwo”, 2021, t. 19, nr 4, s. 130-
144.

293 g Ajjala, The evolution of political marketing and its potential implications to liberal democracy ,,Bachelor’s
theses, Aalto University School of Business” https://aaltodoc.aalto.fi/server/api/core/bitstreams/49c75994-
€949-450a-8a84-afa7d7c03b20/content [dostep: 08.07.2025]
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przewidywac reakcje spoteczne i szybko reagowac na zmieniajgce sie trendy?**. W efekcie
marketing polityczny stat sie sita napedowa transformacji komunikacji politycznej, ksztattujac

strategie dziatania i wptywajgc na dynamike rywalizacji o poparcie wyborcow.

Wspotczesny marketing polityczny coraz czesciej bazuje na podejsciu charakterystycznym dla
koncepcji Service Dominant Logic, w ktérej kluczowe znaczenie ma budowanie dtugotrwatych
relacji i zaufania z wyborcami, zamiast skupiania sie wytacznie na jednorazowych korzysciach
wyborczych?®®. W przeciwienstwie do wczesniejszych strategii, gdzie politycy stosowali
podejscie oparte na tzw. ,logice produktowej”, koncentrujgc sie na konkretnych obietnicach,
ktore miaty jedynie przyciggnac¢ wyborcow na czas trwania kampanii, logika ustugowa stawia
na wartosciowe interakcje, rozwijane i podtrzymywane przez caty okres kadencji. W modelu
opartym na logice produktowej, czesto stosowano taktyki ,kietbasy wyborczej” czy
»marchewki na kiju” — czyli obietnic, ktére miaty by¢ atrakcyjne, ale zazwyczaj nie miaty
odzwierciedlenia w dtugofalowych dziataniach po wyborach. Jednakie, wydaje sie
oczywistym, ze podejscie ustugowe nie stanowi idealnego rozwigzania w kazdych warunkach
i okolicznosciach, zaréwno gospodarczych jak i politycznych. Niemniej jednak, koncepcja logiki

ustugowej ma potencjat do zastosowania w marketingu politycznym?2,

Marketing polityczny Konfederacji

Podczas wybordw parlamentarnych w Polsce w 2023 roku, Konfederacja prowadzita aktywng
kampanie komunikacyjng na platformie X, uzywajac tej platformy do mobilizacji swoich

zwolennikéw oraz promowania swoich gtéwnych przekazéw?*".

Platforma X (dawniej Twitter) stuzy jako narzedzie do poszerzenia zasiegu przekazu poprzez
bezposrednig komunikacje z zainteresowanymi politycznie obserwatorami oraz posrednie
dotarcie do szerszej publicznosci dzieki udostepnieniom, czyli tak zwanym retweetom.
Platforma dziata jako swoisty "wzmacniacz", rozszerzajgc zasieg uprzednio promowanych
tresci. Ponadto, umozliwia bardziej spersonalizowane kampanie, pozwalajac politykom na

wyrazanie swoich prawdziwych preferencji, omijajac liderow partii i tradycyjne media.

294 5, Si, Political marketing: An emerging theory. ,Business Analyst”, 2019, 40(1), 103-113.

295 p_ Butler, P. Harris, Considerations on the Evolution of Political Marketing Theory, ,Marketing Theory”, 2009.
2% ). Egan, J. Lynch, Towards a theory of relationship marketing: A critical review, ,Proceedings of the 11th
International Congress Marketing Trends”, 2002.

27 T, Sawczuk, Skqd ten skok Konfederacji. Hasta wabiki i pudrowanie skrajnego konserwatyzmu, ,Polityka”,
01.04.2023 r.
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Co wiecej, w partiach, gdzie wystepujg zréznicowane poglady, postowie mogg na Twitterze
wyraza¢ poglady bardziej odlegte od linii partii*®. Za posrednictwem tej platformy
Konfederacja udostepniata memy i infografiki, ktore przystepny i atrakcyjny wizualnie sposéb

przedstawiajg idee bliskie tej partii lub krytykujg konkurencje polityczng (Rysunek 1).

Fundamentalnym narzedziem marketingu politycznego staty sie rowniez podcasty, ktore
zazwyczaj koncentrujg sie na segmencie promocji, obejmujgc komunikacje marketingowa
i public relations. Gtéwnym celem podcastéw, abstrahujgc od rynku politycznego, jest dotarcie
do szerszej publicznosci i zwiekszenie zaangazowania, a nie bezposrednia sprzedaz. Podcasty
moga funkcjonowac jako swoisty generator potencjalnych konsumentoéw lub narzedzie do
budowania i poprawy wizerunku marki®®. Podcasty byty rowniez wykorzystywane przez
politykdw Konfederacji. Flagowy podcast partii "Bosak & Mentzen" na YouTube umozliwiat
Krzysztofowi Bosakowi i Stawomirowi Mentzenowi — czotowym politykom Konfederacji —
dzielenie sie swoimi poglgdami na biezgce tematy polityczne i gospodarcze. Ich komunikacja
byta skierowana gtdwnie do mtodszych, dobrze wyksztatconych wyborcéw, zainteresowanych

tematami gospodarki, suwerennosci narodowej oraz krytyka obecnych wtadz (Rys. 1).

2% B, C. Silva, S. O. Proksch, Politicians unleashed? Political communication on Twitter and in parliament in
Western Europe, ,Political science research and methods”, 2022, t. 10, nr 4, s. 776-792.

29|, Lehtonen, Utilizing podcasts as an effective marketing tool for SMEs/entrepreneurs, ,Bachelor’s Theses of
Haaga-Helia University of Applied Sciences”, 2024.
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Rysunek 2. Infografika Konfederacji na platformie X

Postanowienia
na 2023 rok

|j Odrzucamy partie systemowe,
e

i ich proinflacyjng polityke!
o
K"/-I"
KOALICJA

[ /{ Wspieramy Konfederacjg jedyna
. _I partie walczaca z drozyzna!

1 KONFEDERACJA

WOLNOSE | NIEPODLEGEOSCE

¢ Udostgpnij
% KONFEDERACJA

WOLNOSE | NIEPODLEGEOSE

Zrédto: Postanowienia na 2023 rok! Za: Konfederacja [@KONFEDERACIA ], 2022, 31.12, X

Kolejng z nietuzinkowych technik komunikacji partii byto "Piwo z Mentzenem" — seria spotkan
organizowanych przez Stawomira Mentzena. Wydarzenia te miaty charakter nieformalnych
spotkan, na ktorych uczestnicy stuchali wystapien polityka, a nastepnie zadawali mu pytania.
Immanentnym elementem tych wydarzen byta konsumpcja piwa, pochodzgcego z browaru
polityka, co podkreslato nieoficjalng atmosfere zgromadzen. Spotkania odbywaty sie
w réznych miastach Polski, takich jak Warszawa, Szczecin, Torun, zazwyczaj w duzych salach
lub arenach, ktére mogg pomiescié¢ setki uczestnikdow. Stawomir Mentzen przez kilkadziesigt
minut omawiat kwestie zwigzane z polityka, gospodarka i ekonomig, czesto w humorystyczny
sposob. Celem "Piwa z Mentzenem" byto przede wszystkim budowanie spotecznosci wokot
idei promowanych przez Konfederacje, a takze prezentowanie stanowiska partii w przystepny

i angazujgcy sposdb3®,

Innym elementem marketingu politycznego Konfederacji byty, z pozoru mato oryginalne,
konwencje wyborcze. Odbywaty sie w dobrze znanych lokalizacjach (np. w katowickim

Spodku), co miato na celu uwydatnic¢ ich znaczenie. Sceny byty zdominowane przez logo partii

300 W, Szymanski, Niemiecki tygodnik o Stawomirze Mentzenie: Pije piwo na scenie, opowiada dowcipy i jest
ultraprawicowy ,Rzeczpospolita”, 17.07.2023 r.; A. Wojak, A. Niemasz, Piwo z Mentzenem? Spiewak nie szczedzi
krytyki: on demoralizuje Polakdw, ,Fakt”, 07.09.2014 r.
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oraz flagi Polski, a dynamiczne oswietlenie, sztuczne ognie i duze ekrany dodawaty
wydarzeniom profesjonalizmu. Podczas ,Wielkiej konwencji Konfederacji” odbyt sie nawet
koncert, ktory rozpoczynat to wydarzenie. Jest to zgota odmienne podejscie do konwencji

politycznych w poréwnaniu z innymi partiami politycznymi w Polsce®".

Aplikacja TikTok rowniez odgrywa znaczacg role w kontekscie komunikacji medialnej
i marketingu politycznego. Mimo, ze platforma nie pozwala na reklamy polityczne, jest
wykorzystywana przez politykow, stuzgc jako narzedzie do szybkiej mobilizacji i organizowania
dziatan elektoratu. TikTok umozliwia réznorodng i zréznicowang ekspresje polityczng, gdzie
mtodzi uzytkownicy moga taczyc¢ sie z podobnie myslgcymi osobami poprzez wspdlne symbole
i hashtagi®®2. Warte odnotowania sg poczynienia politykdw na tej platformie. Najwiekszg
popularnoscig cieszy sie tam Stawomir Mentzen, ktéry w trakcie kampanii wyborczej
promowat swoje poglady, docierajac gtdwnie do mtfodszej publicznosci. Polityk posiada na
swoim koncie ok 1,6 min obserwujgcych, zas jego filmy majg tgcznie ponad 41 milionow
polubien (stan na marzec 2025). Jego tresci obejmujg tematy zwigzane przede wszystkim
z podatkami i polityka. Taki bezposredni styl komunikacji sprawit, ze przekaz byt stosunkowo
atrakcyjny i angazujgcy. Zauwazalne byly liczne analogie i metafory, ktdre miaty na celu

uprosci¢ odbiér omawianych kwestii.

Postrzeganie marketingu politycznego a atrakcyjnos¢ programu partii — analiza na
przyktadzie Konfederacji

Na podstawie przyktaddéw przedstawionych w artykule mozna zauwazy¢, ze Konfederacja
wyrodznia sie na tle innych partii politycznych szerokim zakresem dziatann marketingowych.
Intensywna aktywnos¢ w mediach spotecznosciowych, takich jak X czy YouTube, sprawia, ze
gtowng grupy odbiorcow jej przekazow stajg sie mtodzi wyborcy — stanowigcy kluczowy

segment docelowy kampanii.

W celu lepszego zrozumienia, ktore elementy marketingu politycznego sg postrzegane jako
atrakcyjne przez potencjalnych wyborcéw, przeprowadzono badanie w formie eksperymentu.

Zastosowano ankiete online (Google Forms), a zbieranie danych miato miejsce w dniach od 4

301 K, Baranowska, Muzyk na motorze i kobiety partii. Tym Konfederacja zaskoczy na konwencji, ,Interia”,
23.09.2023,
302 ) Herrman, TikTok is shaping politics. But how, ,, The New York Times”, 28.02.2020 r.
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do 11 wrzesnia 2024 roku. Celem badania byto zidentyfikowanie zaleznosci pomiedzy
odbiorem dziatan promocyjnych prowadzonych przez Konfederacje a oceng gtoszonych przez
nig postulatow i pogladow. Respondenci nie zostali poinformowani, ze przedstawione
postulaty i poglady pochodzg od partii Konfederacja, aby unikng¢ tendencyjnych odpowiedzi
wynikajgcych z uprzedzen politycznych. W ankiecie celowo pominieto nazwe partii oraz
charakterystyczne slogany, ktore moglyby sugerowac ich Zrédto. Badaniem objeto 101
studentdw, co pozostaje zgodne z zatozeniem, ze strategia komunikacyjna partii w duzej
mierze koncentruje sie na mtodszych grupach wiekowych. Aby zachowaé neutralnosc i nie
wptywaé na odpowiedzi respondentdéw, przed badaniem nie weryfikowano ich deklarowanej
przynaleznosci politycznej. Badanie dotyczy dziatarn promocyjnych i postulatéw Konfederacji
podczas wybordéw parlamentarnych w 2023 roku. Postulaty, ktére poddano analizie, pochodza

z programu wyborczego Konfederacji na rok 2023.

Z wynikow badan mozna wnioskowaé, ze zmiana uktadu sit politycznych wywotuje emocje
u wyborcow, niezaleznie od ich pogladdéw i przekonan. Analiza zebranych odpowiedzi
pokazuje, ze respondenci reagowali na wybory parlamentarne w sposéb zrdznicowany
emocjonalnie, czesto wskazujgc wiecej niz jedno odczucie (Wykres 1). NajczesSciej towarzyszyty
im emocje takie jak nadzieja (39,6%), niepewnos$¢ (34,7%) oraz zniechecenie (27,7%),
co swiadczy o podzielonych nastrojach spotfecznych. Interesujgcy jest réwniez fakt
wspotwystepowania kilku emocji, co sugeruje, ze wielu uczestnikdw badania przezywato
zaréwno pozytywne, jak i negatywne stany emocjonalne. Przyktadowo, nadzieja pojawiata sie
rownolegle z niepewnoscig az w 17 przypadkach odpowiedzi oraz z zaangazowaniem w 10
przypadkach, co moze wskazywac¢ na umiarkowany optymizm potgczony z ostroznoscig wobec
przyszfosci. Z kolei zestawienie emocji takich jak irytacja i zniechecenie, ktére wyrazito 13%
badanych ujawnia grupe respondentéw rozczarowanych i znuzonych sytuacjg polityczna.
Na podstawie analizy mozna wyrdznic trzy gtéwne typy emocjonalne respondentéw: osoby
zmotywowane i petne nadziei, rozczarowane i zaniepokojone, a takze apatyczne lub

ambiwalentne wobec zmian politycznych.
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Wykres 7. Odczucia respondentow w zwigzku z ostatnimi wyborami parlamentarnymi

1. Jakie miate$/as odczucia w zwigzku z ostatnimi wyborami parlamentarnymi? (pytanie
wielokrotnego wyboru)

101 odpowiedzi

nadzieja
zmartwienie
zniechecenie
zaangazowanie
zadowolenie
rozczarowanie
entuzjazm

obawa o demokracje
irytacja

optymizm
niepewnosé

zto$é

brak konkretnych emocji

40 (39,6%)
)
28 (27,7%)
16 (15,8%)
11 (10,9%)
16 (15,8%)
9 (8,9%)
21(20,8%)
17 (16,8%)
15 (14,9%)
35 (34,7%)

15 (14,9%)

0 10 20 30 40

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badari

Dodatkowego kontekstu

poglady polityczne (Wykres 2). Osoby bez jasno okreslonych preferencji — ok. 29% badanych
— czesciej deklarowaty niepewnosc (41%) i brak konkretnych emocji (24%), rzadziej natomiast

nadzieje (21%). Dla poréwnania, w grupie ze sprecyzowanymi poglagdami az 47% wskazato na

nadzieje.

Wyniki te sugeruja, ze niezdecydowani przezywali wybory w sposéb bardziej zdystansowany
i emocjonalnie chtodny, podczas gdy osoby o ugruntowanych poglgdach reagowaty silniej —
czesciej emocjami o pozytywnym tadunku, co z kolei moze sugerowac wieksze zaangazowanie
i silniejszy odbiér zaréwno samego wyniku wyboréw, jak i kampanii wyborczych przez takie

osoby. To zrdznicowanie moze wptywac na sposéb, w jaki poszczegdlne grupy odbieraja

dostarcza informacja czy respondenci posiadali sprecyzowane

dziatania marketingowe partii oraz prezentowane przez nig postulaty.

Wykres 2. Rozktad respondentéw wedtug sprecyzowania pogladow politycznych

2. Czy przed wyborami miates$/as sprecyzowane poglady polityczne?
101 odpowiedzi

® Tak
® Nie

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badari
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Przed analizg odbioru dziatari promocyjnych i postulatéw Konfederacji w podziale na grupy
wyborcow — z okresSlonymi i nieokreslonymi pogladami politycznymi — przeprowadzono
wstepng analize srednich ocen w catej probie, by uchwyci¢ ogdlne trendy. Wyniki pokazaty
zroznicowany odbidr dziatan marketingowych partii. Najwyzej oceniono tresci biznesowo-
prawne na YouTube (M=4,05), podcasty (M=3,86) i komunikacje na platformie X (M=3,61), co
wskazuje na pozytywne nastawienie do form opartych na stosunkowo merytorycznym
przekazie. Z kolei dziatania, ktére ocenione wysoko, ale w kontekscie pytania wyrazajgce
krytyke, jak spozywanie alkoholu przez polityka (M=3,44) i obecnos¢ na TikToku jako
niepowazng (M=3,01), sugerujg ich negatywny wptyw na wizerunek partii. Umiarkowane
poparcie uzyskaty tez konwencje w stylu amerykanskim (M=3,06) i komunikacja mtodziezowa
(M=2,89). Podsumowujgc, najwieksze poparcie zyskaty dziatania eksperckie i rzeczowe,
natomiast formy kontrowersyjne lub zbyt swobodne wzbudzaty wieksze watpliwosci wsrdd

respondentow.

Patrzac przez pryzmat $rednich ocen wyborcow w stosunku do poszczegdlnych postulatow
Konfederacji mozna dostrzec, ze najwieksze poparcie zyskaty te zwigzane z gospodarka
i wolnoscig jednostki. Najwyzej oceniono postulat zwiekszenia swobdd gospodarczych
i zmniejszenia biurokracji (M=4,08) oraz obnizeniai uproszczenia podatkow (M=4,00). Wysoko
oceniono takze zatrzymanie nieuczciwej konkurencji z Ukrainy (M=3,70), rozbicie monopolu
NFZ (M=3,60) oraz wzmocnienie armii oparte na krajowym potencjale (M=3,57). Srednio
nizsze noty otrzymaty postulaty o bardziej ideologicznym charakterze, takie jak krytyka
unijnych regulacji klimatycznych, powroét do paliw kopalnych czy liberalizacja dostepu do

broni, co moze wskazywac na podzielone opinie spoteczne w tych obszarach.

Nastepnie uwzgledniono wspomniang juz zmienng dotyczaca sprecyzowania pogladow
politycznych, by sprawdzi¢, czy poziom zaangazowania wptywa na ocene akcji promocyjnych
Konfederacji. Analiza $rednich ocen wskazuje, ze wczesniejsze sprecyzowanie pogladéw
politycznych miato istotny wptyw na sposdb postrzegania dziatan komunikacyjnych partii.
Respondenci z okreslong orientacja polityczng wyzej oceniali takie formy przekazu jak
komunikacja na platformie X (M=3,78) oraz podcasty (M=3,94), w pordwnaniu do osdb bez
sprecyzowanych pogladéw (M=3,21i M=3,66). Obie grupy pozytywnie ocenity produkcje tresci
na YouTube, cho¢ osoby z jasno okreslonymi poglagdami rowniez w tym przypadku wykazaty

nieznacznie wyzszy poziom aprobaty. Warto zauwazy¢, ze dziatania nacechowane
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kontrowersyjnie, takie jak spozywanie alkoholu przez polityka, byty wyrazniej krytykowane
przez osoby o sprecyzowanych pogladach (M=3,54) niz przez osoby niezdecydowane
(M=3,17). Odwrotna tendencja wystgpita w przypadku pytania o powage promocji za pomoca
TikToka — osoby niezdecydowane czesciej zgadzaty sie z zawartym twierdzeniem dotyczagcym
braku powagi (M=3,10), podczas gdy osoby zaangazowane politycznie czesciej wyrazaty
akceptacje wobec takie promocji (M=2,47). W Swietle powyzszego, osoby z jasno
sprecyzowanymi pogladami wykazujg wieksze zréznicowanie w odbiorze strategii
komunikacyjnych, natomiast osoby niezdecydowane prezentujg bardziej umiarkowane

i usrednione stanowiska.

Podsumowanie

Skuteczno$¢ marketingu politycznego oraz atrakcyjnos¢ postulatow programowych
Konfederacji sg $cisle powigzane z formg komunikacji oraz profilem odbiorcow. Dziatania
oparte na eksperckiej tresci, takie jak podcasty "Bosak & Mentzen" czy materiaty o charakterze
prawno-ekonomicznym na YouTube, zostaty ocenione najwyzej, podczas gdy formy
kontrowersyjne lub zbyt swobodne, jak uzywanie mtodziezowych zwrotéw w komunikacji czy

dziatania w charakterze performence’u, wzbudzaty wiecej zastrzezen.

Podobne zaleznosci zaobserwowano w ocenie postulatéw programowych. Najwieksze
poparcie uzyskaty te zwigzane z gospodarky i wolnoscig jednostki, natomiast propozycje
ideologiczne budzity wieksze podziaty. Co istotne, poziom politycznego zaangazowania
respondentdw, mierzony poprzez wczesniejsze sprecyzowanie pogladdéw, wptywat na sposéb
oceny zarowno dziatan marketingowych, jak i samych postulatéw. Osoby z jasno okreslong
orientacjg polityczng wykazywaty wyzszy poziom reaktywnosci i bardziej zdecydowane oceny,
podczas gdy respondenci niezdecydowani prezentowali postawy umiarkowane i mniej

zréznicowane.

Whioski te potwierdzajg ogromne znaczenie personalizacji przekazu politycznego oraz
koniecznos¢ dostosowania form komunikacji do poziomu zaangazowania i oczekiwan réznych
segmentéw elektoratu. Dalsze badania mogg skupi¢ sie na innych grupach wyborcéw,
réznicujgc ich demograficznie i geograficznie, analizujgc m.in. skutecznos¢ przekazu w czasie

kampanii oraz wptyw konkretnych formatéw medialnych na decyzje wyborcze.
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Abstract

This article analyzes the reception of the Confederation’s marketing techniques among students during the 2023
parliamentary elections. In an online survey, respondents evaluated the party’s promotional activities and policy
proposals. Substantive message formats, such as business-oriented content on YouTube and podcasts, received
the highest ratings, while controversial activities, including alcohol consumption and engagement on TikTok,
raised concerns. Among the policy proposals, economic demands—such as tax cuts—garnered the greatest
support. The survey also indicates that respondents’ political views significantly influenced their evaluation of
marketing practices and policy demands. Therefore, the need to personalize communication and tailor
messaging to young voters appears justified.

Keywords: political marketing, marketing techniques, social media, media communication.
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