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SŁOWO WSTĘPNE 

W obliczu przemian technologicznych, społecznych i gospodarczych marketing staje się 

kluczową funkcją zarządzania strategicznego w organizacjach. Dynamiczne zmiany 

w zachowaniach konsumentów, rosnąca rola mediów cyfrowych, a także coraz większe 

znaczenie autentyczności i zaufania w komunikacji marki stawiają przed menedżerami, ale 

i badaczami nowe pytania o dalsze kierunki rozwoju współczesnych praktyk marketingowych. 

Nasza monografia jest odpowiedzią na te wyzwania. Zawiera dziesięć interdyscyplinarnych 

rozdziałów przygotowanych przez młodych naukowców, osadzonych w kontekście realnych 

problemów rynkowych, społecznych i technologicznych. Prezentują szerokie spektrum 

współczesnych podejść do marketingu, od klasycznych analiz strategicznych po perspektywy 

związane z wykorzystaniem sztucznej inteligencji, employer brandingu, marketingu 

politycznego czy zarządzania kryzysem w mediach społecznościowych. 

Na szczególne wyróżnienie zasługuje rozdział otwierający opracowanie - dr. Antoniego Kołka, 

pt. „Wojny marketingowe: analiza strategii konkurencyjnych na przykładzie wybranych case 

study”. Badacz w kompleksowy sposób ukazuje zmagania przedsiębiorstw w realiach 

intensywnej rywalizacji rynkowej. Autor podejmuje analizę kampanii reklamowych, narracji 

marki i innowacji produktowych, wskazując na strategiczne znaczenie elastyczności 

i storytellingu w budowaniu przewagi konkurencyjnej. Tekst ten stanowi nie tylko wkład 

w rozwój wiedzy o zarządzaniu marketingowym, lecz również wartościowe źródło inspiracji 

dla praktyków biznesu i innych akademików. 

W kolejnych rozdziałach monografii podjęto tematykę: 

• komunikacji marketingowej w edukacji publicznej (Natalia Banaś), podkreślając 

potrzebę spójnych działań promocyjnych szkół podstawowych w kontekście 

demograficznego spadku liczby uczniów; 

• psychologicznych determinant zaufania do AI w środowisku pracy (Julia Błaszczyk), co 

otwiera ważny wątek z pogranicza marketingu wewnętrznego i zarządzania zespołami 

w dobie cyfryzacji; 

• potencjału sztucznej inteligencji w transformacji współczesnego marketingu (Michał 

Cymerys i Alicja Kucharska), gdzie autorzy badają zarówno szanse, jak i ryzyka związane 

z automatyzacją procesów marketingowych. 
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W monografii uwzględniono także kontekst społecznej odpowiedzialności i autentyczności 

komunikacji marek, analizując przypadki: 

• employer brandingu kierowanego do pokolenia Z (Jagoda Herman-Mrozik); 

• komunikacji festiwali muzycznych z młodymi konsumentami (Zuzanna Kojder); 

• granicy między marketingiem a manipulacją w świetle decyzji Prezesa UOKiK (Patryk 

Kral); 

• wykorzystania nostalgii jako narzędzia wpływu na zachowania konsumenckie (Julia 

Michalska). 

Przed ostatnia pozycja, ale równie ważna - tekst Aleksandry Musidlak ukazuje, jak media 

społecznościowe mogą stać się narzędziem odbudowy wizerunku marki w sytuacjach 

kryzysowych. Natomiast zamykający monografię artykuł młodych naukowców - Mateusza 

Stebnera, Cezarego Mikusia oraz Wojciecha Niziołka wnosi świeże spojrzenie na nowoczesny 

marketing polityczny, ukazując jego skuteczność i kontrowersje z perspektywy młodego 

elektoratu.  

Wartością dodaną niniejszej publikacji w naszej ocenie jest nie tylko zróżnicowanie 

tematyczne, ale również interdyscyplinarność podejść i zakorzenienie analiz w konkretnych 

przypadkach. Rozdziały poszczególnych autorów odwołują się do aktualnych badań, trendów 

rynkowych i zmian kulturowych, dzięki czemu monografia stanowi pewien wkład w rozwój 

wiedzy z zakresu marketingu, w tym strategii, oraz zarządzania, a także komunikacji rynkowej. 

Liczymy, że publikacja ta może również pełnić funkcję inspirującego przewodnika dla 

studentów, którzy chcą pogłębić rozumienie mechanizmów współczesnego marketingu oraz 

jego roli w budowaniu konkurencyjności organizacji. Szczególnie zachęcamy do lektury 

doktorantów, dla których tom ten może stanowić punkt wyjścia do formułowania własnych 

problemów badawczych, eksplorowania innowacyjnych tematów i rozwijania swoich 

umiejętności publikacyjnych. Autorzy rozdziałów, często będący również na wczesnym etapie 

kariery naukowej – pokazują, że odważne pytania badawcze, rzetelna analiza i dbałość 

o warsztat metodyczny są dostępne także dla młodego pokolenia badaczy. Lektura może 

zatem nie tylko wzbogacić wiedzę, ale i zachęcić do aktywnego uczestnictwa w życiu 

naukowym, np. poprzez udział w konferencjach, publikacje czy własne projekty badawcze. 
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Pragniemy podziękować wszystkim Autorom za wykazany poziom merytoryczny tekstów, 

a przyszłych Czytelników – w szczególności studentów i doktorantów – zaprosić do refleksji 

oraz wykorzystania przedstawionych w monografii idei w swojej przyszłej pracy naukowej 

i zawodowej. 

 

Redaktorzy naukowi 

dr Adam Weinert & dr Tomasz Zawadzki  
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dr ANTONI KOLEK 

Wojny marketingowe: analiza strategii konkurencyjnych na przykładzie 

wybranych case study  

Akademia Leona Koźmińskiego  

Streszczenie 
Artykuł podejmuje temat wojen marketingowych jako istotnego zjawiska we współczesnym zarządzaniu 
i marketingu. Celem pracy jest analiza i porównanie strategii marketingowych stosowanych w warunkach 
intensywnej konkurencji, ze szczególnym uwzględnieniem kampanii reklamowych, innowacji produktowych, 
storytellingu oraz elastyczności działań firm. Na podstawie studiów przypadków omówiono skuteczność różnych 
podejść marketingowych oraz ich wpływ na pozycję konkurencyjną przedsiębiorstw. Artykuł wypełnia lukę 
badawczą dotyczącą kompleksowej analizy strategii wojen marketingowych w różnych branżach i kontekstach 
rynkowych, uwzględniając również rolę nowych technologii i mediów cyfrowych. Przedstawione wnioski mają na 
celu dostarczenie praktycznych rekomendacji dla menedżerów i specjalistów ds. marketingu. 
 
Słowa kluczowe: wojny marketingowe, strategie marketingowe, konkurencja, storytelling, lojalność 
konsumencka, innowacje, media cyfrowe. 
 

Wstęp  

Wojny marketingowe to zjawisko, które od lat przyciąga uwagę zarówno praktyków biznesu, 

jak i badaczy naukowych. Termin ten odnosi się do intensywnej rywalizacji między firmami, 

które dążą do zdobycia przewagi konkurencyjnej na rynku poprzez agresywne i często 

innowacyjne działania marketingowe. Jak zauważają Keller i Kotler1, wojny marketingowe to 

nie tylko walka o udział w rynku, ale także o umysły i serca konsumentów, co podkreśla ich 

strategiczne znaczenie w budowaniu silnych marek. W literaturze zarządzania i marketingu 

istnieje wiele opracowań poświęconych analizie poszczególnych elementów wojen 

marketingowych, takich jak strategie cenowe, kampanie reklamowe, czy działania 

brandingowe2. 

Pomimo szerokiego zainteresowania tematem rywalizacji marketingowej, nadal można 

zauważyć lukę badawczą w zakresie kompleksowego i porównawczego badania strategii 

marketingowych stosowanych w ramach wojen marketingowych na różnych rynkach 

i w różnych branżach. Większość publikacji skupia się na pojedynczych przypadkach lub 

wybranych aspektach, nie podejmując holistycznej analizy, która pozwoliłaby wyciągnąć 

 
1 P. 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 dotyczące efektywności tych strategii. Ponadto, dynamiczne zmiany 

technologiczne i rozwój mediów cyfrowych wprowadzają nowe narzędzia i wyzwania, które 

wymagają aktualizacji istniejącej wiedzy3. 

W związku z tym, problem badawczy niniejszego artykułu można sformułować następująco: 

Jakie strategie marketingowe są najczęściej stosowane w ramach wojen marketingowych i jak 

wpływają one na skuteczność konkurencji firm na wybranych rynkach? 

W celu odpowiedzi na ten problem postawiono następujące hipotezy badawcze: 

• H1: Agresywne kampanie reklamowe i innowacje produktowe są kluczowymi 

czynnikami decydującymi o sukcesie w wojnach marketingowych. 

• H2: Strategie oparte na storytellingu i emocjonalnym angażowaniu konsumentów 

prowadzą do wyższej lojalności wobec marki w warunkach intensywnej konkurencji. 

• H3: Firmy stosujące elastyczne i zwinne strategie marketingowe lepiej radzą sobie 

z dynamicznymi zmianami rynkowymi podczas konfliktów marketingowych. 

Celem artykułu jest zatem analiza i porównanie wybranych strategii marketingowych 

stosowanych w ramach wojen marketingowych na przykładzie kilku znanych case study. 

Przeprowadzenie takiej analizy pozwoli na identyfikację czynników sukcesu oraz wyzwań 

związanych z prowadzeniem konkurencyjnych działań marketingowych. 

W kolejnych częściach pracy zostaną omówione teoretyczne podstawy wojen 

marketingowych, przedstawione szczegółowe analizy wybranych przypadków, a także 

wyciągnięte wnioski i rekomendacje dla praktyków zarządzania. 

Przegląd literatury - teoretyczne podstawy wojen marketingowych 

Wojny marketingowe definiuje się jako intensywne, systematyczne i zorganizowane działania 

konkurencyjne podejmowane przez firmy w celu zdobycia lub utrzymania przewagi rynkowej. 

Według Kotlera i Kellera4, są to strategiczne starcia, które wykraczają poza tradycyjne ramy 

konkurencji, angażując różnorodne narzędzia marketingowe, takie jak kampanie reklamowe, 

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

 
3 V. 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 
4 P. Kotler, K.L. Keller, Marketing management (15th ed.). Pearson 2016 
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W przeciwieństwie do standardowej konkurencji, wojny marketingowe charakteryzują się 

wysokim stopniem agresywności oraz ciągłością działań, często prowadząc do długotrwałego 

konfliktu między rywalizującymi firmami5. 

W ramach wojen marketingowych przedsiębiorstwa wykorzystują różne strategie, które 

można podzielić na trzy główne kategorie: 

• Strategie cenowe: obejmują agresywne obniżki cen, promocje, czy politykę rabatową, 

mające na celu przyciągnięcie klientów i podważenie pozycji konkurenta6. Często są 

stosowane jako narzędzie szybkiego zdobywania udziału w rynku, jednak mogą 

prowadzić do wojny cenowej i obniżenia marż. 

• Strategie komunikacyjne: obejmują kampanie reklamowe, public relations, aktywności 

w mediach społecznościowych oraz sponsoring. Celem jest nie tylko informowanie 

o produktach, ale także kreowanie emocjonalnej więzi z konsumentem oraz 

budowanie wizerunku marki7. 

• Strategie produktowe: koncentrują się na wprowadzaniu innowacji, rozszerzaniu 

asortymentu, poprawie jakości i unikalności produktów. To podejście pozwala firmom 

wyróżnić się na rynku i zbudować przewagę konkurencyjną niezależną od ceny8. 

Jeśli przyjąć, że innowacje odgrywają kluczową rolę w wojnach marketingowych, gdyż 

umożliwiają firmom tworzenie unikalnych ofert, które są trudne do skopiowania przez 

konkurencję należy założyć, że to właśnie nowości mogą być źródłem napięć na rynku. 

Innowacyjne produkty i usługi często stają się podstawą do budowania silnej marki 

i zdobywania lojalności klientów9. 

Branding z kolei jest narzędziem, które pozwala na stworzenie rozpoznawalnej i wartościowej 

tożsamości firmy, co jest szczególnie istotne w kontekście intensywnej konkurencji. Silna 

marka może być postrzegana jako gwarancja jakości i bezpieczeństwa wyboru, co zwiększa 

przewagę rynkową przedsiębiorstwa10. 

 
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 
8 V. 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 
9 J. Schumpeter, Capitalism, Socialism and Democracy. Harper & Brothers, 1942 
10 D. Aaker, Building Strong Brands. Free Press, 1996 
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Komunikacja marketingowa, obejmująca zarówno tradycyjne media, jak i nowoczesne kanały 

cyfrowe, jest niezbędna do skutecznego przekazywania wartości marki oraz angażowania 

konsumentów. W wojnach marketingowych szybkie i precyzyjne reagowanie na działania 

konkurentów za pomocą efektywnej komunikacji może decydować o sukcesie kampanii11. 

Współczesny marketing coraz częściej opiera się na wykorzystaniu emocji oraz narracji, które 

pomagają budować głębszą więź z konsumentami. Storytelling — czyli opowiadanie historii 

związanych z marką — umożliwia stworzenie autentycznego i angażującego przekazu, który 

wyróżnia firmę na tle konkurencji12. 

Emocje odgrywają kluczową rolę w procesie podejmowania decyzji zakupowych, dlatego 

marki, które potrafią skutecznie wzbudzać pozytywne uczucia, zyskują lojalnych klientów 

i zwiększają swoją odporność na ataki konkurencji13. W wojnach marketingowych storytelling 

staje się zatem strategicznym narzędziem, które nie tylko informuje, ale przede wszystkim 

angażuje i buduje trwałe relacje z odbiorcami. 

Wyniki badań  

W niniejszym artykule zastosowano podejście jakościowe oparte na analizie studiów 

przypadku (case study), które umożliwia szczegółowe i wieloaspektowe zbadanie strategii 

marketingowych stosowanych w ramach wojen marketingowych. Metoda ta pozwala na 

głęboką analizę złożonych procesów i działań marketingowych, a także na identyfikację 

czynników sukcesu i wyzwań, które są często pomijane w badaniach ilościowych. 

Analiza case study obejmowała wielowymiarowe źródła danych, takie jak: 

• materiały promocyjne i reklamowe (spoty, billboardy, kampanie internetowe), 

• raporty rynkowe i analizy branżowe, 

• publikacje branżowe oraz artykuły naukowe dotyczące badanych firm i ich strategii, 

• dane dotyczące udziału w rynku i wyników finansowych, które umożliwiają ocenę 

efektywności podejmowanych działań 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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Podejście to pozwala na triangulację danych oraz zwiększa wiarygodność uzyskanych 

wyników. 

Kryteria wyboru przykładów case study obejmowały zarówno znaczenie rynkowe gdyż 

wybrane firmy są liderami w swoich branżach i mają dobrze udokumentowaną historię 

rywalizacji marketingowej, ale także różnorodność sektorowa, gdyż podmioty reprezentujące 

różne branże pozwalają uchwycić działania marketingowe i porównać różne podejścia do 

rywalizacji marketingowej. Dzięki tak sformułowanym kryteriom analiza uzyskuje szeroki 

i reprezentatywny charakter, co pozwala na wyciągnięcie bardziej uniwersalnych wniosków 

dotyczących strategii marketingowych stosowanych w intensywnej konkurencji. 

Case study 1: Coca-Cola vs Pepsi 

Rywalizacja między Coca-Colą a Pepsim to jedna z najbardziej znanych i długotrwałych wojen 

marketingowych w historii biznesu. Obie marki, będące liderami rynku napojów gazowanych 

na świecie, od dekad rywalizują o uwagę i lojalność konsumentów, stosując zróżnicowane 

strategie marketingowe. Konflikt ten rozpoczął się już na początku XX wieku i od tego czasu 

nieustannie przybierał na intensywności, obejmując kolejne rynki geograficzne i segmenty 

konsumentów. 

Konkurencja ta nie ogranicza się jedynie do ceny i smaku produktów — to również walka 

o wizerunek, emocje, a nawet wartości kulturowe, co sprawia, że jest to klasyczny przykład 

wojny marketingowej na globalną skalę14. 

Wojna marketingowa Coca-Coli i Pepsiego obejmuje szereg różnorodnych działań, spośród 

których najważniejsze to kampanie Pepsi Challenge: W latach 70. Pepsi wprowadziła kampanię 

„Pepsi Challenge”, polegającą na organizowaniu testów ślepego smaku, gdzie konsumenci 

wybierali między Pepsi a Coca-Colą. Kampania ta miała na celu bezpośrednie kwestionowanie 

dominacji Coca-Coli, zwiększając rozpoznawalność marki Pepsi i budując narrację opartą na 

przewadze smaku15. Także sponsoring i aktywności eventowe: Obie firmy inwestowały 

znaczne środki w sponsoring wydarzeń sportowych, muzycznych i kulturalnych, aby budować 

emocjonalne powiązania z konsumentami. Coca-Cola zyskała m.in. silną obecność 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 koncentrowała się na współpracy z gwiazdami 

muzyki pop16. Jak również innowacje produktowe, gdyż obydwie marki stale rozwijały swoje 

portfolio, wprowadzając nowe warianty smakowe, produkty niskokaloryczne czy napoje 

funkcjonalne, odpowiadając na zmieniające się preferencje konsumentów i rosnącą 

świadomość zdrowotną17. 

Należy także dostrzec kampanie reklamowe, gdyż zarówno Coca-Cola, jak i Pepsi stosowały 

emocjonalne kampanie reklamowe, które budowały pozytywne skojarzenia z marką, 

wykorzystując storytelling i celebrytów, co wzmacniało więź z klientami18. 

Strategie marketingowe prowadzone przez Coca-Colę i Pepsiego miały znaczący wpływ na 

kształt rynku napojów gazowanych. Kampania „Pepsi Challenge” była przełomowa, 

zwiększając udział Pepsiego w rynku oraz wymuszając na Coca-Coli podjęcie działań 

obronnych, takich jak wprowadzenie nowej formuły napoju („New Coke”) w 1985 roku, choć 

zakończyło się to dla firmy niepowodzeniem19. 

Sponsoring i kampanie emocjonalne przyczyniły się do zbudowania silnych i lojalnych grup 

konsumentów, co utrudniało konkurentowi szybkie zdobycie przewagi. Innowacje 

produktowe pozwalały firmom na dywersyfikację oferty i dostosowanie się do zmieniających 

się trendów, co było kluczowe dla utrzymania udziału rynkowego w długim okresie20. 

Można zatem wskazać, że wojna marketingowa między Coca-Colą a Pepsim pokazała, że 

sukces w konkurencji wymaga złożonego podejścia, łączącego działania komunikacyjne, 

produktowe oraz strategiczne decyzje biznesowe. Efektywność tych działań przejawia się 

w utrzymaniu dominującej pozycji obu marek na rynku światowym oraz w ich zdolności do 

ciągłego angażowania kolejnych pokoleń konsumentów. 

Case study 2: Nike vs Adidas 

Rywalizacja pomiędzy Nike a Adidas należy do najbardziej intensywnych i rozpoznawalnych 

w sektorze odzieży i obuwia sportowego. Obie firmy od dekad dominują na rynku globalnym, 

 
16 R.M. Grant, Contemporary strategy analysis (11th ed.). Wiley 2021 
17 V. 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 
18 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 
20 V. 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 walcząc o uwagę konsumentów i udziały rynkowe. Rynek ten charakteryzuje się silną 

presją innowacji, zmieniającymi się trendami modowymi oraz rosnącym znaczeniem 

marketingu emocjonalnego. Konflikt między Nike a Adidas obejmuje zarówno segment 

produktów premium, jak i masowych, a także różne kategorie sportowe, co czyni ich 

rywalizację wielowymiarową i złożoną. 

Kluczowym elementem strategii obu marek są szeroko zakrojone działania sponsoringowe. 

Nike od lat współpracuje z czołowymi sportowcami i drużynami na całym świecie, takimi jak 

Michael Jordan, Serena Williams czy Cristiano Ronaldo, wykorzystując ich wizerunki 

w kampaniach reklamowych, które podkreślają wartości wytrwałości, sukcesu i pasji21. 

Podobnie Adidas inwestuje w ambasadorów takich jak Lionel Messi, Kanye West czy Pharrell 

Williams, co pozwala łączyć świat sportu z kulturą popularną i modą uliczną. 

Storytelling obu marek opiera się na budowaniu narracji motywujących konsumentów do 

działania i przekraczania własnych granic. Nike słynie ze swojego sloganu „Just Do It”, który 

stał się symbolem determinacji i aktywności, podczas gdy Adidas skupia się na łączeniu 

innowacji technologicznych z autentycznym stylem życia22. 

Dodatkowo obie firmy wykorzystują media społecznościowe do angażowania odbiorców, 

tworząc interaktywne kampanie, które zachęcają do dzielenia się swoimi historiami 

i doświadczeniami, co wzmacnia więź z marką. 

Strategie marketingowe Nike i Adidas przyniosły obu firmom znaczące sukcesy, choć z różnymi 

rezultatami na różnych rynkach. Nike utrzymuje pozycję lidera pod względem wartości marki 

i przychodów, co jest efektem konsekwentnej i spójnej komunikacji oraz efektywnego 

wykorzystania ambasadorów23. Adidas z kolei dynamicznie zwiększa swój udział rynkowy, 

zwłaszcza w segmencie młodszych konsumentów, dzięki kreatywnym kampaniom łączącym 

sport z modą i kulturą miejską. 

Sponsoring oraz storytelling przyczyniły się do zbudowania silnej lojalności i rozpoznawalności 

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 
23 Interbrand, Best Global Brands, https://interbrand.com/best-global-brands/, 2023 
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Obie firmy potrafią skutecznie adaptować swoje strategie do zmieniających się preferencji 

konsumentów i trendów rynkowych, co stanowi istotną przewagę konkurencyjną. 

Podsumowując, wojna marketingowa między Nike a Adidas pokazuje, jak ważne są 

zintegrowane działania marketingowe oparte na emocjach, autentyczności oraz 

zaangażowaniu odbiorców, które decydują o sukcesie w rywalizacji na wymagającym rynku 

odzieży sportowej. 

Case study 3: PKO Bank Polski vs mBank – rywalizacja na rynku bankowości detalicznej 
w Polsce 

PKO Bank Polski, jako największy i najstarszy bank w Polsce, przez lata utrzymywał pozycję 

lidera w sektorze bankowości detalicznej. Jednak wraz z rozwojem technologii i zmianą 

preferencji klientów, na rynku pojawił się mBank — pionier bankowości internetowej 

w Polsce, który szybko zdobył popularność, szczególnie wśród młodszych klientów. 

Rywalizacja obu banków to klasyczny przykład wojny marketingowej, w której tradycja 

spotyka nowoczesność. 

• Innowacje cyfrowe: mBank był pierwszym bankiem w Polsce oferującym kompleksowe 

usługi w pełni online, co stało się jego kluczowym wyróżnikiem marketingowym. 

Inwestycje w aplikacje mobilne, szybkie przelewy i prostotę obsługi pozwoliły mu 

zdobyć silną pozycję w segmencie klientów cyfrowych24. 

• Kampanie brandingowe: PKO BP, odpowiadając na zagrożenie, zainicjował kampanie 

promujące zarówno tradycyjne wartości zaufania i bezpieczeństwa, jak i nowoczesne 

rozwiązania cyfrowe, takie jak platforma IKO. Strategia ta miała na celu pokazanie, że 

bank potrafi łączyć stabilność z innowacyjnością25. 

• Segmentacja rynku i targetowanie: mBank silnie koncentrował się na młodych, 

aktywnych klientach, oferując konta bez opłat i atrakcyjne produkty kredytowe, 

podczas gdy PKO BP starał się obsługiwać szeroki segment klientów, w tym klientów 

korporacyjnych i tradycyjnych użytkowników. 

 
24 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. Wiśniewski, Brand revitalization in traditional banking: The case of PKO Bank Polski. Marketing i Rynek, 
28(6), 2020 
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• Kampanie reklamowe i storytelling: Obie marki wykorzystują emocjonalne przekazy — 

mBank podkreśla niezależność i nowoczesność, PKO BP natomiast tradycję 

i wiarygodność. 

Wojna marketingowa między PKO Bankiem Polskim a mBankiem pokazuje, jak istotne są 

innowacje i adaptacja do zmieniających się oczekiwań rynku. mBank zdołał zyskać znaczący 

udział w rynku, zwłaszcza w segmencie klientów młodych i technologicznie zaawansowanych, 

co wymusiło na PKO BP przyspieszenie cyfryzacji i odświeżenie komunikacji marki. 

Działania marketingowe obu banków przyczyniły się do wyraźnego wzrostu świadomości 

marek i lojalności klientów, a także do zwiększenia konkurencyjności całego sektora 

bankowego w Polsce. Ta rywalizacja jest dobrym przykładem tego, jak wojny marketingowe w 

usługach finansowych mogą skutecznie stymulować innowacje i podnosić jakość obsługi 

klienta. 

Tabela 1. Analiza strategii marketingowych w wojnach marketingowych 
Element / 
Case Study Coca-Cola vs Pepsi Nike vs Adidas PKO Bank Polski 

vs mBank Prawidłowość 

Charakter 
rynku 

Globalny rynek 
napojów 

gazowanych 

Globalny rynek 
odzieży 

sportowej 

Polski rynek 
bankowości 
detalicznej 

Rywalizacja występuje 
zarówno na rynkach 

globalnych, jak i lokalnych, 
przy czym zasady 

marketingu pozostają 
podobne. 

Główna oś 
rywalizacji 

Produkt (smak), 
wizerunek, emocje 

Emocje, 
sponsoring, 

celebryci 

Innowacje 
technologiczne, 

branding 

Rywalizacja obejmuje 
zarówno cechy produktu, 

jak i elementy emocjonalne 
i technologiczne. 

Strategie 
cenowe 

Mniejsze znaczenie, 
większy nacisk na 

branding i 
kampanie 

Podobnie, ceny 
nie dominują 

Częściej 
stosowane 

promocje i oferty 
bezpłatne 

W sektorach premium ceny 
są mniej ważne niż w 
masowym segmencie, 

gdzie promocje odgrywają 
większą rolę. 

Innowacje 
produktowe / 

usługowe 

Nowe smaki, 
warianty 

niskokaloryczne 

Nowe 
technologie i 

kolekcje 

Rozwój 
bankowości 

mobilnej i online 

Innowacje są kluczowe dla 
utrzymania przewagi i 
przyciągania nowych 
segmentów klientów. 

Kampanie 
reklamowe i 
storytelling 

Emocjonalne 
przekazy, celebryci 

Motywujące 
historie, 
wartości 

Emocjonalne 
narracje, zaufanie 

i nowoczesność 

Storytelling i emocje są 
uniwersalnym narzędziem 

budowania więzi z 
klientem. 

Sponsoring i 
partnerstwa 

Sport, muzyka, 
wydarzenia 
kulturalne 

Sportowcy, 
muzycy, kultura 

miejska 

Wydarzenia, 
lokalne inicjatywy 

Sponsoring jest skutecznym 
narzędziem budowania 

rozpoznawalności i 
zaangażowania odbiorców. 
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Element / 
Case Study Coca-Cola vs Pepsi Nike vs Adidas PKO Bank Polski 

vs mBank Prawidłowość 

Segmentacja 
rynku 

Globalna, różne 
grupy 

konsumentów 

Różne grupy 
wiekowe i 

lifestyle 

Młodzi vs 
tradycyjni klienci 

Precyzyjne targetowanie 
pozwala lepiej dostosować 
przekaz i ofertę do potrzeb 

odbiorców. 

Reakcja 
konkurencji 

Szybkie, innowacje i 
kontrofensywy 

Adaptacja i 
kontrakcje 

marketingowe 

Przyspieszenie 
cyfryzacji i zmiana 

komunikacji 

Wojny marketingowe 
wymuszają szybką reakcję i 

ciągłe dostosowywanie 
strategii. 

Wynik 
rywalizacji 

Utrzymanie pozycji 
liderów rynku 

Podział 
segmentów, 

wzrost lojalności 

Wzrost udziału 
rynkowego i 

innowacyjność 

Sukces zależy od zdolności 
do utrzymania lojalności i 

ciągłego rozwoju. 
Źródło: opracowanie własne  

Sukces w wojnach marketingowych opiera się na złożonej strategii, która łączy działania 

produktowe, komunikacyjne oraz innowacyjne, tworząc kompleksową przewagę 

konkurencyjną. Kluczowym elementem tej strategii są emocjonalne kampanie i autentyczny 

storytelling, które pozwalają budować silną więź z konsumentami, niezależnie od branży czy 

rynku. 

Innowacje, zarówno produktowe, jak i usługowe, pełnią rolę motoru konkurencji — nie tylko 

przyciągają nowych klientów, ale również wymuszają na rywalach szybkie dostosowanie 

i ewolucję ich własnych strategii. Skuteczność działań marketingowych jest dodatkowo 

wzmacniana przez precyzyjną segmentację rynku i celowe targetowanie, które umożliwiają 

dopasowanie komunikacji do potrzeb konkretnych grup odbiorców. 

Wojny marketingowe charakteryzują się dynamicznym tempem, co wymaga od firm 

elastyczności i stałego monitorowania rynku, by móc szybko reagować na ruchy konkurencji. 

Istotną rolę odgrywa również sponsoring oraz partnerstwa — obecność marki podczas 

wydarzeń sportowych, kulturalnych czy innych inicjatyw pozwala budować świadomość oraz 

pozytywny wizerunek wśród konsumentów. 

Wreszcie, w segmentach premium walka cenowa ustępuje miejsca wartości dodanej, jaką 

oferują innowacje, silny branding oraz pozytywne doświadczenia klienta. To właśnie ta 

równowaga między ceną a unikalną wartością sprawia, że marki mogą utrzymać przewagę 

konkurencyjną i lojalność swoich odbiorców. 
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Wnioski i zakończenie  

Analiza rywalizacji marek takich jak Coca-Cola i Pepsi, Nike i Adidas oraz PKO Bank Polski 

i mBank pozwala sformułować kilka kluczowych wniosków dotyczących prowadzenia 

skutecznych wojen marketingowych. Po pierwsze, sukces w konkurencyjnych działaniach 

marketingowych wymaga zastosowania złożonej, wielowymiarowej strategii, która łączy 

innowacje produktowe, emocjonalną komunikację oraz precyzyjne targetowanie odbiorców. 

Po drugie, storytelling i budowanie silnej więzi emocjonalnej z konsumentami odgrywają 

kluczową rolę w wyróżnieniu marki na tle konkurencji. Po trzecie, szybka reakcja na działania 

konkurentów oraz elastyczność w dostosowywaniu kampanii są niezbędne do utrzymania 

przewagi rynkowej. Ponadto, sponsoring i partnerstwa mogą skutecznie wzmacniać 

rozpoznawalność i pozytywny wizerunek marki, zwłaszcza w branżach o dużej konkurencji. 

Dla menedżerów marketingu istotne jest, aby konstruować kampanie oparte na synergii 

różnych działań — nie tylko skupiać się na jednym aspekcie, jak cena czy innowacja, ale 

integrować komunikację, ofertę produktową oraz doświadczenia konsumenta. Warto także 

inwestować w dokładną segmentację rynku oraz korzystać z nowoczesnych narzędzi 

analitycznych do monitorowania zachowań klientów i szybkiego reagowania na zmieniające 

się warunki konkurencji. Budowanie autentycznych historii i emocjonalnych powiązań 

z odbiorcami powinno być priorytetem, szczególnie w erze mediów społecznościowych 

i rosnącej roli rekomendacji konsumenckich. 

W kontekście dalszych badań warto rozszerzyć analizę wojen marketingowych o wpływ 

nowych technologii, takich jak sztuczna inteligencja czy marketing automation, na dynamikę 

konkurencji. Interesujące będzie także zbadanie efektów wojny marketingowej w sektorach 

usługowych, gdzie emocjonalne i funkcjonalne aspekty oferty mają szczególne znaczenie. 

Ponadto, badania mogłyby pogłębić wiedzę na temat roli wartości społecznych 

i odpowiedzialności biznesu jako elementów strategii konkurencyjnych. 

Podsumowując, wojny marketingowe pozostają fascynującym obszarem zarówno dla 

praktyków, jak i badaczy, oferując bogate możliwości 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 BANAŚ 

Promocja i wizerunek szkół podstawowych w rekrutacji do klas pierwszych na 

przykładzie miasta Koszalin 

Uniwersytet im. Adama Mickiewicza w Poznaniu 

Streszczenie 
Zmieniające się uwarunkowania demograficzne oraz rosnąca świadomość rodziców sprawiają, że wybór szkoły 
podstawowej przestał być jedynie formalnością, a stał się procesem wymagającym aktywnego zaangażowania 
placówek edukacyjnych. W odpowiedzi na te wyzwania szkoły intensyfikują działania promocyjne, których celem 
jest pozyskanie nowych uczniów, budowanie zaufania rodziców oraz kształtowanie pozytywnego wizerunku 
w lokalnym środowisku. Artykuł przedstawia analizę porównawczą działań promocyjnych podejmowanych przez 
cztery wybrane szkoły podstawowe w Koszalinie (SP nr 3, 6, 9 i 21), ze szczególnym uwzględnieniem stosowanych 
narzędzi komunikacji w procesie promocji. Wyniki wskazują, że skuteczna strategia promocyjna wymaga 
integracji nowoczesnych kanałów cyfrowych z tradycyjnymi formami marketingu oraz konsekwentnego 
budowania relacji z rodzicami i społecznością lokalną. Wnioski artykułu mogą stanowić inspirację dla innych szkół 
podstawowych funkcjonujących w warunkach malejącej liczby uczniów i rosnącej konkurencji na rynku 
edukacyjnym. 
 
Słowa kluczowe: szkoła podstawowa, marketing usług edukacyjnych, promocja placówek oświatowych, media 
społecznościowe. 
 

Wstęp 

Do niedawna wybór szkoły podstawowej dla dziecka był procesem stosunkowo rutynowym, 

ograniczającym się najczęściej do przypisania ucznia do placówki rejonowej zgodnie 

z miejscem zamieszkania26. W ostatnich latach można jednak zauważyć istotne zmiany w tym 

obszarze, wynikające zarówno ze zmieniających się postaw rodziców, którzy coraz częściej 

dokonują świadomego i selektywnego wyboru szkoły dla swoich dzieci, jak i z działań 

podejmowanych przez same placówki edukacyjne, które wdrażają różnorodne inicjatywy 

mające na celu przyciągnięcie nowych uczniów27. 

Celem niniejszego artykułu jest porównanie działań promocyjnych, realizowanych przez 

wybrane szkoły podstawowe w Koszalinie, w kontekście procesu rekrutacji do klas pierwszych. 

Analiza ta zmierza do identyfikacji najczęściej wykorzystywanych narzędzi promocji, oceny ich 

skuteczności oraz wskazania dobrych praktyk, które mogą stanowić inspirację dla innych 

placówek edukacyjnych. Jednocześnie podjęto próbę odpowiedzi na pytanie, w jakim stopniu 

 
26 Ustawa z dnia 14 grudnia 2016 r. Prawo oświatowe. 
27 Jeżowski, A., & Pastor, E. (2009). Rekrutacja do szkół ponadgimnazjalnych, marketing oświatowy a 
zrównoważony rozwój powiatów. Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wrocławiu, (46), 382–395. 
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działania promocyjne kształtują nie tylko popyt na usługi edukacyjne, ale także budowanie 

wizerunku szkoły, jakość relacji ze środowiskiem lokalnym oraz postrzeganą jakość oferowanej 

edukacji28. 

Analizę przeprowadzono w odniesieniu do miasta Koszalin, liczącego 105 540 mieszkańców29. 

Miasto to, podobnie jak wiele innych ośrodków miejskich w Polsce, doświadcza konsekwencji 

postępujących zmian demograficznych. Według danych Głównego Urzędu Statystycznego30, 

liczba dzieci w wieku wczesnoszkolnym systematycznie maleje, co znajduje bezpośrednie 

odzwierciedlenie w liczbie kandydatów do klas pierwszych szkół podstawowych. W warunkach 

zmniejszającej się liczby uczniów placówki edukacyjne stają przed koniecznością intensyfikacji 

działań promocyjnych, pozwalających im wyróżnić się na tle konkurencji, zbudować 

pozytywny wizerunek oraz zdobyć zaufanie rodziców31. 

Promocja w sektorze edukacyjnym nie jest zjawiskiem nowym, ale jej znaczenie w ostatnich 

latach wyraźnie wzrosło. Jak zauważa A. Szromnik32, marketing edukacyjny nie ogranicza się 

jedynie do reklamy w tradycyjnym rozumieniu tego pojęcia, lecz obejmuje całościową 

strategię komunikacji szkoły z jej otoczeniem. Uwzględnia ona takie elementy, jak wartości 

placówki, jej misję, ofertę dydaktyczną oraz jakość relacji z rodzicami, uczniami i lokalną 

społecznością. Współczesne szkoły coraz częściej wykorzystują narzędzia komunikacyjne 

stosowane w marketingu komercyjnym, takie jak media społecznościowe, filmy promocyjne, 

wydarzenia otwarte czy tematyczne pikniki rodzinne33. 

Analiza opiera się na danych zastanych (raporty GUS, Urzędu Miejskiego w Koszalinie), 

przeglądzie stron internetowych badanych placówek oraz analizie działań promocyjnych 

wybranych szkół podstawowych. 

 

 
28 Pietrulewicz, T. (2014). Wpływ wizerunku szkoły na jej wybór przez rodziców w świetle przeprowadzonych 
badań. e-mentor, 55(3), 22–30. 
29 Urząd Miejski w Koszalinie. (2024a). Koszalin w liczbach. Koszalin: UM Koszalin. 
30 Główny Urząd Statystyczny. (2023b). Prognoza ludności na lata 2023–2050. Warszawa: GUS. 
31 Pietrulewicz, T. (2023). Wykorzystanie narzędzi public relations w procesie kreowania wizerunku szkoły. 
Rozprawy Naukowe i Zawodowe ANS w Elblągu, 1, 43–69. 
32 Szromnik, A. (2017). Marketing terytorialny. Nowe obszary i narzędzia (s. 190–230). Warszawa: 
Wydawnictwo C.H. Beck. 
33 Hajduk-Stelmachowicz, M. (2019). Promocja szkoły w środowisku jako kompetencja kierownicza w zakresie 
organizacji i zarządzania oświatą. Przedsiębiorczość-Edukacja, 15(1), 88–99. 
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Marketing edukacyjny w szkołach podstawowych  

W warunkach rosnącej konkurencyjności w sektorze edukacyjnym, wynikającej ze zmian 

demograficznych34, szkoły coraz częściej wykorzystują narzędzia promocji, aby przyciągnąć 

uwagę rodziców i potencjalnych uczniów. Promocja przestaje być postrzegana wyłącznie jako 

jednorazowe działanie informacyjne, a staje się istotnym elementem bieżącego 

funkcjonowania placówki edukacyjnej. Promocja stanowi kluczowy element strategii 

budowania marki szkoły. Obejmuje kompleksowy zbiór działań, których celem jest 

wyróżnienie się na tle konkurencji. Według P. Cieśli35 proces promocji rozpoczyna się od 

diagnozy lokalnego rynku edukacyjnego, umożliwiającej precyzyjne określenie potrzeb 

rodziców i uczniów. Na tej podstawie formułowane są komunikaty promujące unikatowe atuty 

szkoły, takie jak wysoki poziom nauczania, nowoczesne metody dydaktyczne, osiągnięcia 

uczniów czy przyjazna atmosfera, czynniki te mogą istotnie wpływać na decyzje rodziców przy 

wyborze szkoły. 

Jak wskazuje Z. Smoleń‑Jajeśnica36, promocja stanowi integralny komponent marketingu-mix 

w sektorze usług edukacyjnych, obok takich elementów jak: produkt (oferta edukacyjna), 

dystrybucja (miejsce świadczenia usługi), cena, personel (ludzie zaangażowani w proces 

dydaktyczny), klienci (uczniowie i ich rodzice) oraz proces dydaktyczno-wychowawczy 

(materialne i społeczne otoczenie usługi). W ujęciu tym promocję należy postrzegać jako 

szeroki, systematyczny zestaw działań komunikacyjnych, a nie pojedyncze akcje reklamowe. 

Ich celem jest atrakcyjne przedstawienie placówki w zgodzie z jej misją i wartościami, 

budowanie trwałych relacji ze społecznością lokalną oraz wzbudzanie zaufania rodziców 

i uczniów37. Dobrze zaplanowana strategia promocyjna sprzyja wyróżnieniu szkoły na tle 

konkurencji, umacnianiu jej tożsamości oraz wzmacnianiu pozycji w lokalnym środowisku38. 

Placówki edukacyjne, które konsekwentnie komunikują swoje osiągnięcia, innowacje, 

wartości wychowawcze oraz zaangażowanie w życie społeczności lokalnej, zyskują większą 

 
34 Główny Urząd Statystyczny. (2023b). Prognoza ludności na lata 2023–2050. Warszawa: GUS. 
35 Cieśla, P. (2022). Kreowanie wizerunku placówki oświatowej – perspektywa teoretyczna i praktyczna. Annales 
Universitatis Mariae Curie‑Skłodowska, Sectio J – Paedagogia-Psychologia, 35(1), 165–176 
36 Smoleń‑Jajeśnica, Z. (2021). Promocja szkoły jako element marketingu edukacyjnego. Przedsiębiorczość-
Edukacja, 17, 89–99 
37 Hajduk-Stelmachowicz, M. (2019). Promocja szkoły w środowisku jako kompetencja kierownicza w zakresie 
organizacji i zarządzania oświatą. Przedsiębiorczość-Edukacja, 15(1), 88–99 
38 Pietrulewicz, T. (2023). Wykorzystanie narzędzi public relations w procesie kreowania wizerunku szkoły. 
Rozprawy Naukowe i Zawodowe ANS w Elblągu, 1, 43–69 
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rozpoznawalność. Jednocześnie są one postrzegane jako nowoczesne, otwarte i przyjazne 

dzieciom oraz ich rodzinom. W warunkach wolnego wyboru placówki edukacyjnej przez 

rodziców, czynniki te odgrywają istotną rolę w procesie podejmowania decyzji, wpływając na 

preferencje oraz poziom zaufania do danej placówki39. 

Współczesne działania promocyjne szkół obejmują zarówno nowoczesne, cyfrowe narzędzia 

komunikacji (m.in. strona internetowa, media społecznościowe 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 większe znaczenie zyskują zintegrowane kampanie promocyjne, 

które łączą różne kanały i pozwalają dotrzeć do zróżnicowanych grup odbiorców, w tym 

zarówno do rodziców aktywnie korzystających z mediów cyfrowych, jak i tych mniej obecnych 

w przestrzeni internetowej40. 

Działania promocyjne umożliwiają skuteczne wyeksponowanie kompetencji kadry 

pedagogicznej, realizowanych przez szkołę nowoczesnych projektów edukacyjnych, a także 

współpracy placówki z lokalnymi organizacjami. Elementy te istotnie wpływają na sposób 

postrzegania jakości oferty edukacyjnej przez rodziców, co w konsekwencji może mieć 

decydujące znaczenie przy wyborze konkretnej szkoły. Dobrze zaplanowana strategia 

promocyjna sprzyja wyróżnieniu placówki na tle konkurencji, co jest szczególnie ważne 

w przypadku szkół publicznych, które formalnie oferują zbliżony zakres usług edukacyjnych. 

Czynniki takie jak unikatowy profil edukacyjny, zaangażowanie szkoły w projekty społeczne, 

rozwijanie kompetencji miękkich czy współpraca z instytucjami zewnętrznymi mogą stanowić 

istotne atuty w skutecznym przekazie promocyjnym41. 

Promocja szkoły nie może być traktowana jako jednorazowe działanie, lecz stanowi 

strategiczne zadanie, angażujące całą społeczność szkolną: dyrekcję, nauczycieli, rodziców 

i uczniów. Kluczową rolę w tym procesie pełni dyrektor szkoły, który jako lider wyznacza 

kierunki działań, dba o spójność komunikatów oraz motywuje kadrę pedagogiczną do 

aktywnego zaangażowania42. Dyrektor powinien realizować działania oparte na orientacji 

 
39 Pan Belfer. (2024). Promocja szkoły – poznaj 5 powodów, dla których jest ważna. Akademia Pana Belfra 
40 Rzepka, M., & Toczyńska, J. (2014). Jakość kształcenia w szkole średniej. Zeszyty Naukowe. Organizacja i 
Zarządzanie/Politechnika Śląska, (70), 409–423 
41 Cieśla, P. (2022). Kreowanie wizerunku placówki oświatowej – perspektywa teoretyczna i praktyczna. Annales 
Universitatis Mariae Curie‑Skłodowska, Sectio J – Paedagogia-Psychologia, 35(1), 165–176 
42 Ponikowska, A. (2023). Strategie promocji szkoły. 
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rynkowej, obejmującej trzy zasadnicze elementy: orientację na klienta (rodziców i uczniów), 

orientację na konkurencję (placówki edukacyjne) oraz koordynację działań wewnątrz 

organizacji. W badaniach wskazano, że dyrektorzy deklarują silne nastawienie na potrzeby 

odbiorców oraz dążenie do integrowania różnych grup w celu budowania marki placówki43. 

Istotna jest także rola nauczycieli, którzy poprzez codzienne kontakty z uczniami i rodzicami 

stają się “ambasadorami” szkoły. Ich kompetencje, profesjonalizm i zaangażowanie mają 

bezpośredni wpływ na postrzeganie placówki przez lokalną społeczność44. 

Charakterystyka badanych szkół i kryteria doboru 

Jednym z kluczowych elementów analizy porównawczej działań promocyjnych realizowanych 

przez szkoły podstawowe w kontekście rekrutacji do klas pierwszych jest ocena liczby uczniów 

zapisanych do nich. Dane demograficzne oraz statystyki dotyczące naboru stanowią istotne 

źródło informacji, ukazując nie tylko skuteczność wdrażanych strategii marketingowych, lecz 

także trendy oraz zmiany zachodzące w lokalnym systemie oświaty45. Według danych 

zawartych w raporcie „Statystyki dotyczące liczby uczniów w szkołach podstawowych, wykaz 

programów edukacyjnych – rok szkolny 2023/2024”46, na terenie Koszalina funkcjonuje 

łącznie 15 publicznych szkół podstawowych, w tym jedna Szkoła Podstawowa Specjalna oraz 

jedna Szkoła Podstawowa dla Dorosłych. Pozostałe placówki realizują program kształcenia 

ogólnego przeznaczony dla dzieci i młodzieży47. 

Zgodnie z dostępnymi danymi statystycznymi, do klas pierwszych w koszalińskich szkołach 

podstawowych uczęszcza średnio 890 uczniów rocznie, z czego 314 stanowią dziewczęta, 

a 576 chłopcy48. Liczby te przekładają się na przeciętną wielkość klasy wynoszącą do 25 

uczniów, co jest zgodne z ogólnopolskimi normami49. Warto jednak zaznaczyć, że w zależności 

 
43 Palla, E., Serdaris, P., Antoniadis, I., & Spinthiropoulos, K. (2025). Exploring principals’ perceptions of market 
orientation in modern schools. Administrative Sciences, 13(1), 168. 
44 Palla, E., Serdaris, P., Antoniadis, I., & Spinthiropoulos, K. (2025). Exploring principals’ perceptions of market 
orientation in modern schools. Administrative Sciences, 13(1), 168. 
45 Główny Urząd Statystyczny. (2023a). Rocznik demograficzny 2023. Warszawa: GUS. 
46 Urząd Miejski w Koszalinie. (2024b). Statystyki dotyczące liczby uczniów w szkołach podstawowych i średnich: 
wykaz programów edukacyjnych – rok szkolny 2023/2024. Koszalin: UM Koszalin. 
47 Rada Miejska w Koszalinie. (2023). Plan sieci publicznych obwodów szkół podstawowych prowadzonych przez 
Miasto Koszalin (Uchwała Nr LVIII/856/2023). 
48 Urząd Miejski w Koszalinie. (2024b). Statystyki dotyczące liczby uczniów w szkołach podstawowych i średnich: 
wykaz programów edukacyjnych – rok szkolny 2023/2024. Koszalin: UM Koszalin. 
49 Rozporządzenie Ministra Edukacji Narodowej z dnia 4 grudnia 2023 r. w sprawie szczegółowej organizacji 
publicznych szkół i publicznych przedszkoli (Dz.U. 2023 poz. 2736). 
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od lokalizacji, renomy placówki, oferowanego profilu edukacyjnego oraz skuteczności działań 

promocyjnych liczebność klas pierwszych może znacząco się różnić pomiędzy szkołami. 

Zmieniająca się struktura demograficzna miasta, obejmująca m.in. spadek liczby urodzeń, 

starzenie się społeczeństwa oraz migracje ludności (w tym napływ dzieci z Ukrainy), 

bezpośrednio wpływa na dynamikę naboru do klas pierwszych. W warunkach malejącej liczby 

dzieci w wieku szkolnym szkoły zmuszone są podejmować aktywne działania promocyjne, aby 

utrzymać lub zwiększyć liczbę oddziałów, także zachować stabilność kadrowo-organizacyjną 

placówki. W związku z tym monitorowanie oraz porównywanie liczby uczniów przyjmowanych 

do klas pierwszych staje się istotnym wskaźnikiem skuteczności promocji szkół. Pozwala ono 

ocenić, w jakim stopniu dana placówka skutecznie konkurować na lokalnym rynku 

edukacyjnym i odpowiadać na zmieniające się potrzeby społeczności lokalnej50 51. 

W niniejszej analizie porównawczej działań promocyjnych realizowanych, w kontekście 

rekrutacji do klas pierwszych w koszalińskich szkołach podstawowych, uwzględniono cztery 

placówki oświatowe: Szkołę Podstawową nr 3, nr 6, nr 9 oraz nr 21 (Tabela 1). Doboru szkół 

dokonano na podstawie kryteriów, które umożliwiły przeprowadzenie pogłębionej 

i zróżnicowanej analizy.  

Tabela 1. Porównanie szkół podstawowych w Koszalinie pod względem liczby klas I w roku 
szkolnym 2024/2025 

Nazwa Szkoły Liczba klas I Liczba uczniów w klasach 
I52 

Szkoła Podstawowa nr 3 w Koszalinie 4 ok. 100 
Szkoła Podstawowa nr 6 w Koszalinie 5 ok. 125 
Szkoła Podstawowa nr 9 w Koszalinie 4 ok. 100 

Szkoła Podstawowa nr 21 w Koszalinie 3 ok. 75 
Źródło: Opracowanie własne na podstawie danych Urzędu Miejskiego w Koszalinie (2024) 

Analizowane placówki edukacyjne różnią się także liczbą uczniów oraz strukturą 

organizacyjną. Część z nich oferuje także dodatkowe zajęcia specjalistyczne, co może stanowić 

istotny element wyróżniający w procesie promocji i rekrutacji. Ponadto każda z placówek 

wykorzystuje media społecznościowe, organizuje dni otwarte, wydarzenia lokalne oraz 

kampanie informacyjne skierowane do przyszłych uczniów i ich rodziców. Umożliwia to 

 
50 Palankiewicz-Mitrut, E. (2024). Rola reformy edukacji w kształceniu zawodowym – porównanie absolwentów 
gimnazjów i ośmioletnich szkół podstawowych. Viae Educationis, 3(2), 75–80. 
51 Sobieraj, I. (2023). Wpływ zmian demograficznych na model oświaty w Polsce. System edukacji wobec zmian 
demograficznych, 83–99. 
52 Liczba uczniów została oszacowana przy założeniu, że w jednej klasie znajduje się średnio 25 uczniów. 
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porównanie różnych strategii oraz narzędzi komunikacji, które stosują szkoły w celu 

przyciągnięcia kandydatów. Dodatkowo kryterium wyboru analizowanych szkół była 

dostępność informacji. Wszystkie placówki prowadzą strony internetowe z aktualnymi 

informacjami o rekrutacji, misji szkoły oraz ofercie dydaktycznej. Pozwala to na 

przeprowadzenie jakościowej analizy publikowanych treści. 

Działania promocyjne i budowanie wizerunku – analiza porównawcza 

Proces rekrutacji do klas pierwszych szkół podstawowych, mimo formalnego ujednolicenia 

wynikającego z przepisów oświatowych, w praktyce przyjmuje zróżnicowaną postać, 

uzależnioną od indywidualnego podejścia danej placówki do promocji i kształtowania 

własnego wizerunku53. W warunkach nasilającej się konkurencji oraz świadomych wyborów 

edukacyjnych dokonywanych przez rodziców, szkoły coraz częściej podejmują działania 

ukierunkowane nie tylko na dostarczanie informacji, lecz również aktywne przyciąganie 

potencjalnych uczniów i ich opiekunów54. 

Koszalin, jako miasto dysponujące rozwiniętą siecią placówek edukacyjnych, stanowi 

interesujące środowisko do analizy praktyk promocyjnych szkół podstawowych. W widoczny 

sposób zaznacza się tutaj różnorodność w zakresie dostępności informacji dla rodziców, 

organizacji dni otwartych, realizacji wydarzeń integracyjnych oraz uczestnictwa w programach 

i projektach zewnętrznych. Poniżej przedstawiono zestawienie czterech wybranych szkół 

podstawowych funkcjonujących w Koszalinie ze wskazaniem działań podejmowanych przez 

nie w celu przyciągnięcia uczniów do klas pierwszych oraz budowania pozytywnego wizerunku 

(Tabela 2).  

 

 

 

 

 
53 Ustawa z dnia 14 grudnia 2016 r. Prawo oświatowe (Dz.U. 2017 poz. 59). 
54 Hajduk-Stelmachowicz, M. (2019). Promocja szkoły w środowisku jako kompetencja kierownicza w zakresie 
organizacji i zarządzania oświatą. Przedsiębiorczość-Edukacja, 15(1), 88–99. 
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Tabela 2. Porównanie działań promocyjnych szkół podstawowych w Koszalinie na rzecz 
rekrutacji do klas pierwszych. 

Kryterium SP 3 SP 6 SP 9 SP 21 

Dzień otwarty dla klas I Tak  Brak informacji  Tak  Brak 
informacji 

Festyny/wydarzenia 
rodzinne Brak informacji 

Tak (festyn 
rodzinny, rajd 

rowerowy) 
Brak informacji Brak 

informacji  

Spotkania informacyjne 
dla rodziców  Tak Tak Tak Tak 

Projekty i zajęcia 
dodatkowe 

Erasmus+, 
Cyberspot, Aktywne 

Miasta, konkursy 

Klub Aflatoun, 
projekt unijny, 

wycieczki 

Brak 
szczegółowych 

informacji 

Brak 
informacji 

Media społecznościowe  Tak  
(Facebook, Youtube) 

Tak  
(Facebook, 
Youtube, 

Instagram)  

Tak 
(Facebook, 
Youtube) 

Tak 
(Facebook, 
Youtube) 

Strona internetowa  Tak Tak Tak Tak  
Źródło: Opracowanie własne 

Tabela przedstawia zestawienie działań promocyjnych podejmowanych przez cztery wybrane 

szkoły podstawowe w Koszalinie w kontekście rekrutacji do klas pierwszych. Analiza oparta 

jest na sześciu kluczowych kryteriach, które mają istotne znaczenie z punktu widzenia 

kształtowania wizerunku szkoły oraz przyciągania rodziców i przyszłych uczniów. 

Uwzględniono dzień otwarty dla przyszłych uczniów klas I, organizację wydarzeń 

integracyjnych o charakterze rodzinnym (np. festynów czy rajdów), spotkania informacyjne 

dla rodziców uczniów klas pierwszych, obecność w mediach społecznościowych, udział szkoły 

w projektach edukacyjnych i organizacji zajęć dodatkowych oraz czy jest prowadzona strona 

internetowa. 

Na podstawie danych zawartych w tabeli można zauważyć wyraźne różnice w podejściu 

poszczególnych placówek do działań promocyjnych. Najpełniej rozwiniętą strategię 

prezentuje Szkoła Podstawowa nr 3, która oferuje zarówno konkretne dni otwarte, jak 

i szeroki zakres dodatkowych działań. Z kolei Szkoła Podstawowa nr 6 kładzie szczególny nacisk 

na integrację rodzinną i aktywność społeczną. Szkoła Podstawowa nr 9 koncentruje swoje 

działania głównie na aspektach organizacyjno-informacyjnych. Najmniejszą aktywność 

promocyjną, przynajmniej w sferze komunikacji publicznej, wykazuje Szkoła Podstawowa 

nr 21, co może wynikać ze specyfiki jej funkcjonowania jako placówki integracyjnej lub 

z ograniczonej aktywności w przestrzeni internetowej. Szkoły coraz większy nacisk kładą na 

nowoczesne kanały promocji, przede wszystkim na media społecznościowe i strony 

internetowe.  
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Analiza działań promocyjnych  

Analiza działań promocyjnych podejmowanych przez badane szkoły podstawowe w Koszalinie 

wskazuje, że oprócz rodzaju i intensywności prowadzonych inicjatyw, istotne znaczenie ma 

także lokalizacja placówki oraz charakterystyka osiedla, na którym się znajduje. Szkoły 

położone w dobrze skomunikowanych, gęsto zaludnionych dzielnicach miasta, gdzie mieszka 

wiele rodzin z małymi dziećmi, mają naturalną przewagę w pozyskiwaniu nowych uczniów. 

Przykładem jest Szkoła Podstawowa nr 3, usytuowana na osiedlu o wysokim zagęszczeniu 

ludności i dobrze rozwiniętej infrastrukturze miejskiej, co ułatwia rodzicom szybki dostęp oraz 

zwiększa atrakcyjność placówki. Dzięki temu nawet umiarkowane działania promocyjne mogą 

przyciągnąć większą liczbę kandydatów.  

Z kolei Szkoła Podstawowa nr 21 znajduje się w mniej zaludnionej części miasta, na osiedlu 

o bardziej rozproszonej zabudowie i mniejszym zagęszczeniu rodzin z dziećmi w wieku 

szkolnym. Ograniczona liczba potencjalnych uczniów i mniejsza liczba mieszkańców 

w najbliższym otoczeniu powoduje, że nawet intensywne działania promocyjne wymagają 

silniejszego wsparcia oraz szerszego zasięgu, aby skutecznie przyciągnąć uwagę rodziców 

spoza najbliższego sąsiedztwa. W przypadku Szkół Podstawowych nr 6 i 9, które zlokalizowane 

są na osiedlach o umiarkowanym zagęszczeniu i dobrej dostępności komunikacyjnej, 

zauważono, że dobrze skrojona oferta edukacyjna oraz systematyczne działania promocyjne 

pozwalają utrzymać stabilną liczbę uczniów mimo konkurencji innych placówek. 

Wnioskiem płynącym z analizy jest, że lokalizacja szkoły i charakterystyka osiedla stanowią 

istotny czynnik warunkujący efektywność promocji. Szkoły usytuowane w strategicznych 

miejscach mogą liczyć na większy „naturalny” napływ kandydatów, co, w połączeniu z dobrze 

zaplanowanymi działaniami promocyjnymi, przekłada się na lepsze wyniki rekrutacyjne. Warto 

również zauważyć, że szkoły zlokalizowane na mniej zaludnionych osiedlach powinny 

inwestować więcej w zasięg oraz różnorodność kanałów komunikacji, aby zrekompensować 

mniejszą liczbę potencjalnych uczniów w najbliższym otoczeniu. 

Zasięg przekazu promocyjnego w badanych szkołach podstawowych w Koszalinie wykazuje 

znaczną różnorodność zarówno pod względem wykorzystywanych kanałów komunikacji, jak 

i efektywności docierania do potencjalnych odbiorców, czyli rodziców dzieci w wieku 

szkolnym. Dominującymi narzędziami komunikacji są oficjalne strony internetowe szkół, 

media społecznościowe, takie jak Facebook czy Youtube oraz wydarzenia organizowane na 
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terenie placówek, takie jak dni otwarte, festyny rodzinne czy spotkania informacyjne. Strony 

internetowe, szczególnie w szkołach SP 3 i SP 6, pełnią funkcję centralnego punktu 

informacyjnego, gdzie rodzice mogą znaleźć aktualne informacje o ofercie edukacyjnej, 

zasadach rekrutacji, dodatkowych inicjatywach promocyjnych czy zdjęciach z życia szkoły. 

Dzięki temu przekaz promocyjny tych placówek nie ogranicza się tylko do najbliższego 

otoczenia osiedlowego, ale dociera również do szerszego grona zainteresowanych rodziców 

z innych części miasta. 

Bezpośrednie kontakty i wydarzenia na miejscu pozostają nadal bardzo ważnym elementem 

promocji. Festyny i dni otwarte nie tylko umożliwiają osobiste zapoznanie się z ofertą szkoły, 

ale także budują pozytywny wizerunek placówki poprzez stworzenie przyjaznej atmosfery oraz 

możliwość bezpośredniej rozmowy z nauczycielami i dyrekcją. Ten sposób komunikacji jest 

szczególnie skuteczny w budowaniu zaufania oraz zaangażowania lokalnej społeczności. 

Z drugiej strony, media społecznościowe, przy obecnym tempie i sposobie życia młodych osób, 

stanowią ważny element codzienności. Media społecznościowe mają duży potencjał, który 

jednak pozostaje niewykorzystany lub wykorzystywany w ograniczonym stopniu. W wielu 

szkołach brak jest systematycznej i profesjonalnej obecności na platformach takich jak 

Facebook, Instagram czy YouTube, które mogłyby efektywnie zwiększyć zasięg przekazu, 

zwłaszcza wśród młodszych rodziców, którzy aktywnie korzystają z tych mediów. Regularne 

publikacje, relacje na żywo z wydarzeń szkolnych czy angażujące kampanie mogłyby znacznie 

wzmocnić promocję i dotrzeć do grup odbiorców spoza najbliższego miejsca zamieszkania. 

Kolejnym zauważalnym 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 się głównie na kontaktach bezpośrednich oraz cyfrowych publikacjach na stronach 

internetowych szkół, co ogranicza możliwości dotarcia do szerszego i bardziej zróżnicowanego 

grona odbiorców. Kampanie miejskie mogłyby zwiększyć rozpoznawalność szkół i ułatwić 

rodzicom dostęp do informacji o ofercie edukacyjnej, szczególnie dla tych, którzy nie 

korzystają regularnie z internetu ani mediów społecznościowych. 
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Wnioski i rekomendacje  

Promocja odgrywa kluczową rolę w kształtowaniu wizerunku szkół podstawowych, 

szczególnie w kontekście rekrutacji do klas pierwszych. Na przykładzie miasta Koszalina można 

zauważyć, że dobrze zaplanowane działania promocyjne wpływają nie tylko na 

rozpoznawalność placówki, lecz także na postrzeganie jej jako instytucji nowoczesnej, 

przyjaznej i dbającej o potrzeby uczniów oraz ich rodziców. Wizerunek szkoły, budowany 

poprzez skuteczną promocję, stanowi istotny czynnik wpływający na decyzje rekrutacyjne 

rodzin. 

Współczesne media społecznościowe odgrywają coraz ważniejszą rolę w komunikacji szkół 

z otoczeniem. Umożliwiają one szybkie i szerokie dotarcie do rodziców, oferując możliwość 

interakcji, natychmiastowego reagowania na pytania oraz prezentowania aktualności 

i sukcesów placówki. Jednak analiza wskazuje, że korzystanie z mediów społecznościowych 

powinno być uzupełnione tradycyjnymi metodami promocji, takimi jak plakaty, ulotki, reklama 

w lokalnych mediach oraz działania w przestrzeni miejskiej. Te klasyczne formy wciąż są 

niezbędne do efektywnego dotarcia do różnych grup odbiorców, w tym tych mniej aktywnych 

w internecie. 

Promocja szkoły nie powinna być traktowana jedynie jako zbiór pojedynczych działań, lecz 

jako integralny element strategii wizerunkowej, który wymaga spójności, konsekwencji oraz 

dopasowania do lokalnych uwarunkowań społecznych i edukacyjnych. Włączenie działań 

promocyjnych w szeroką strategię budowania wizerunku pozwala szkołom na stworzenie 

trwałej i pozytywnej relacji z rodzicami oraz społecznością lokalną, co jest kluczowe w procesie 

rekrutacji i w dalszym rozwoju placówki. 

Podsumowując, skuteczna promocja szkół podstawowych w Koszalinie powinna łączyć 

nowoczesne narzędzia komunikacji cyfrowej z tradycyjnymi formami marketingu, wpisując się 

w kompleksową strategię wizerunkową. Tylko takie podejście pozwoli szkołom efektywnie 

konkurować na rynku edukacyjnym, odpowiadać na potrzeby różnych grup odbiorców oraz 

budować pozytywny i trwały wizerunek, który przyciągnie nowych uczniów i zyska zaufanie 

rodziców. 
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Wizerunek oparty na spójnych i konsekwentnych działaniach członków społeczności szkolnej 

jest trwalszy i bardziej wiarygodny niż ten kreowany jedynie za pomocą formalnych 

materiałów promocyjnych. Promocja przynosi oczekiwane efekty jedynie wtedy, gdy stanowi 

element długofalowej strategii opartej na współpracy i wzajemnym zaufaniu wszystkich 

zainteresowanych stron. W przeciwnym wypadku, nawet najbardziej atrakcyjne kampanie 

promocyjne mogą okazać się niewystarczające i nie mieć realnego przełożenia na wizerunek 

szkoły. 
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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 BŁASZCZYK 

Zaufanie do AI w grupach pracowniczych: psychologiczne determinanty 

i implikacje dla zarządzania zespołami 

Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu 

Streszczenie 
Artykuł analizuje psychologiczne uwarunkowania zaufania do sztucznej inteligencji w zespołach pracowniczych. 
Na podstawie przeglądu literatury wskazano cztery główne determinanty zaufania: transparentność systemów, 
kompetencje cyfrowe, doświadczenia użytkowników oraz rolę lidera. Podkreślono znaczenie kultury 
organizacyjnej i psychologicznego bezpieczeństwa dla skutecznego wdrażania AI oraz sformułowano praktyczne 
rekomendacje dla liderów zespołów. 
 
Słowa kluczowe: zaufanie do AI, zespoły pracownicze, przywództwo, AI w miejscu pracy. 
 

Wprowadzenie 

Dynamiczny rozwój sztucznej inteligencji (AI/SI) w ostatnich latach diametralnie zmienił 

sposób funkcjonowania wielu organizacji z różnorodnych branż oraz gałęzi przemysłu. 

Systemy działające na podstawie AI wspierają decyzje kierownicze, analizują dane, 

automatyzują rutynowe czynności oraz ewaluują wydajności pracowników55. Technologia ta 

zarówno przekształca narzędzia pracy, ale również wpływa na relacje międzyludzkie 

i atmosferę wewnątrz poszczególnych grup pracowniczych. W szczególności wprowadza nowe 

wyzwania w zakresie zaufania między człowiekiem a maszyną. Jak zauważa K. Crawford56 AI 

wpływa nie tylko na sposób naszej pracy, lecz także określa dla kogo i na jakich zasadach 

przebiega współpraca w ramach zespołów pracowniczy. Istotnym aspektem jest 

zwrócenie uwagi na transparentność i odpowiedzialne mechanizmy wdrażania modeli AI 

w miejscach zatrudnienia, w obawie przed wystąpieniem zjawiska erozji zaufania lub 

pojawienia się niejawnych hierarchii57. Zgodnie z badaniami OECD58, większość pracowników 

rozpoznaje potencjał AI w usprawnieniu zadań, jednocześnie wyrażając niepewność 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 AI: Power, Politics, and the Planetary Costs of Artificial Intelligence, Yale University Press, 
New Haven 2023. 
57I. D. Raji, J. Buolamwini, Actionable Auditing: Investigating the Impact of Publicly Naming Biased Performance 
Results of Commercial AI Products, [w:] Proceedings of the 2019 AAAI/ACM Conference on AI, Ethics, and Society, 
ACM, s. 429–435. 
58OECD, Trust in AI at Work: Global Perspectives on Workforce Adaptation, OECD Publishing, Paryż 2024 
[online], https://doi.org/10.1787/9789264720426-en [dostęp: 10.06.2025]. 
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wpływu na rolę człowieka w organizacji. Wraz z intensyfikacją wdrażania algorytmów uczenia 

maszynowego w środowiskach pracy, rośnie potrzeba zrozumienia ich wpływu na relacje 

społeczne i psychologiczne bezpieczeństwo59. Celem niniejszego artykułu jest zbadanie 

psychologicznych uwarunkowań zaufania do AI w kontekście pracy zespołowej oraz wskazanie 

praktycznych implikacji dla menedżerów. Dla realizacji tego założenia wykorzystano metodę 

przeglądu literatury z zastosowaniem strategii kuli śnieżnej, koncentrując się na aktualnych 

publikacjach, ze szczególnym uwzględnieniem prac z lat 2023–2025. Metoda ta szczególnie 

dobrze sprawdza się w analizach eksploracyjnych oraz w badaniach interdyscyplinarnych, 

gdzie trudno jest zastosować klasyczny przegląd systematyczny z uwagi na rozproszenie źródeł 

i dynamicznie rozwijające się pole badawcze60 . Łącznie w analizie uwzględniono 24 publikacje 

spełniające kryteria aktualności, relewancji tematycznej oraz dostępności. Dzięki tej metodzie 

możliwe było uchwycenie aktualnych trendów badawczych oraz uwzględnienie zarówno 

źródeł akademickich, jak i eksperckich raportów branżowych.  

Psychologiczne podstawy zaufania do AI 

Jak zauważa M. H. Jarrahi61, skuteczna kooperacja między ludźmi, a sztuczną inteligencją 

wymaga nie tylko znajomości kompetencji technicznych, ale również zrozumienia, akceptacji 

i jasno zdefiniowanych ról w zespole pracowniczym. Dodatkowo, AI może wpływać zarówno 

na efektywność jak i poczucie sensu pracy, co potwierdzają najnowsze badania. Pracownicy 

często oceniają decyzje podejmowane przez systemy sztucznej inteligencji jako mniej 

sprawiedliwe i bardziej bezosobowe niż te podejmowane przez ludzi, co może prowadzić do 

znacznego obniżenia poczucia wpływu i wartości własnej pracy62. W rezultacie, zaufanie do AI 

wyłania się jako istotny elementem funkcjonowania grup pracowniczych63. Zrozumienie 

mechanizmów zaufania do sztucznej inteligencji w środowisku pracy wymaga odwołania się 

 
59S. Sadeghi, Employee Well-Being in the Age of AI: Perceptions, Concerns, Behaviors, and Outcomes, „World 
Academy of Science, Engineering and Technology. International Journal of Social and Business Sciences” 2024, t. 
18, nr 9. 
60C. 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–AI 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, AI Decision Making with Dignity? Contrasting Workers’ 
Justice Perceptions, „Information Systems Frontiers” 2021, t. 23, s. 713–728. 
63EITT, Jak sztuczna inteligencja zmienia kompetencje liderów? 5 kluczowych obszarów rozwoju, 2025 [online], 
https://eitt.pl/baza-wiedzy/jak-sztuczna-inteligencja-zmienia-kompetencje-liderow-5-kluczowych-obszarow-
rozwoju/ [dostęp: 10.06.2025]. 
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do modeli zarówno z obszaru psychologii organizacji, jak i nauk o technologii. Jednym 

z najbardziej uznanych ujęć jest model UTAUT (Unified Theory of Acceptance and Use of 

Technology), opracowany przez V. Venkatesha i współpracowników64. Zgodnie z założeniami 

tego modelu, decyzja o przyjęciu nowej technologii przez użytkowników podejmowana jest w 

oparciu o cztery zasadnicze czynniki, które w znacznym stopniu determinują, czy dana 

technologia zostanie nie tylko pozytywnie oceniona, ale również rzeczywiście zaakceptowana 

oraz efektywnie wdrożona i wykorzystywana w praktyce. Pierwszym z nich jest oczekiwana 

efektywność definiowana jako przekonanie, iż nowe rozwiązania przyczynią się do poprawy 

wyników pracy. Kolejnym aspektem jest oczekiwana łatwość użycia, powiązana z tym, w jakim 

stopniu dana technologia wydaje się intuicyjna oraz dostępna. Następnie wyróżniono wpływ 

społeczny rozumiany jako presja lub wsparcie ze strony otoczenia, które skłania użytkownika 

do korzystania z technologii. Ostatnim komponentem są warunki ułatwiające wdrożenie 

odnoszące się do infrastruktury technicznej, zasobów i szkoleń, które umożliwiają efektywne 

wdrożenie oraz korzystanie z nowych systemów. Co istotne, model ten uwzględnia także 

czynniki moderujące, takie jak wiek, płeć, doświadczenie technologiczne oraz dobrowolność 

korzystania z systemu. W kontekście grup pracowniczych model UTAUT pozwala zrozumieć, 

skłonność pracowników do przyjęcia lub odrzucenia rozwiązania opartych na AI, bez względu 

na poziom funkcjonalności czy praktycznej przydatności w zadaniach pracowniczych. Jeśli 

system sztucznej inteligencji będzie postrzegany jako użyteczny, prosty w obsłudze, 

promowany w organizacji i wspierany przez odpowiednią infrastrukturę, jego wdrożenie ma 

znacznie większe szanse powodzenia65. 

Poniższy schemat przedstawia graficzne ujęcie modelu UTAUT. Pokazuje on, że cztery główne 

determinanty: oczekiwana efektywność (performance expectancy), oczekiwana łatwość 

użycia (effortexpectancy), wpływ społeczny (social influence) oraz warunki ułatwiające 

(facilitatingconditions) wpływające na intencje behawioralne (behavioralintentions) 

i ostatecznie na zachowania użytkownika (usebehavior), dodatkowo wpływ poszczególnych 

czynników jest kształtowany przez cechy indywidualne pracowników: płeć (gender), wiek 

(age), doświadczenie (experience) oraz dobrowolność użycia (voluntariness of use). 

 
64V. 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. 
65Venkatesh et al., op. cit. 
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Rysunek. 1 Model UTAUT  

 
 źródło: Venkatesh et al., 2003 

Determinanty zaufania: rola transparentności, kompetencji, doświadczeń i przywództwa 

Zaufanie do sztucznej inteligencji w miejscu pracy jest złożonym zjawiskiem, uwarunkowanym 

zarówno aspektami technologicznymi, jak i społecznymi. Na podstawie przeglądu literatury 

wyodrębniono cztery kluczowe obszary wpływające na poziom zaufania do AI: 

transparentność działania systemów, kompetencje cyfrowe pracowników, doświadczenia 

użytkowników oraz rola lidera. Jednym z głównych czynników budujących zaufanie do 

sztucznej inteligencji w miejscu pracy jest transparentność, rozumiana jako zdolność do 

logicznego wyjaśnienia podejmowanych przez algorytmy decyzji. Gdy pracownicy potrafią 

uzasadnić i zracjonalizować działania AI, odczuwają większą kontrolę oraz mniejszy 

dyskomfort, co wzmacnia ich zaufanie do systemu, ale także sprzyja akceptacji technologii66.  

Zaufanie do AI w miejscu pracy jest silnie związane z poziomem kompetencji cyfrowych. 

Według globalnego badania KPMG, pracownicy bez podstawowej wiedzy o AI częściej 

odczuwają niepokój i rzadziej korzystają z dostępnych narzędzi. Tymczasem osoby 

przeszkolone w zakresie sztucznej inteligencji są bardziej skłonne zaufać technologii  

i efektywnie z niej korzystać, co skutkuje zmniejszeniem poziomu technostresu67. Brak wiedzy 

 
66L. 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. 
67KPMG, 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 [dostęp: 10.06.2025]. 
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technologicznej zwiększa poczucie zagrożenia i może prowadzić do unikania kontaktu 

z systemem. Ufność wobec AI może zostać szybko utracona w wyniku negatywnych 

doświadczeń, takich jak błędne decyzje systemu lub sugestie niesprawiedliwych rozwiązań. 

E. J. De Visser i współpracownicy68wykazali, że nawet niewielkie pomyłki technologiczne  

w obszarach wrażliwych, takich jak HR czy ocena wyników pracy, prowadzą do 

natychmiastowego spadku zaufania, które trudno odbudować. Co więcej, ludzie mają 

tendencję do surowszego oceniania błędów AI niż tych popełnianych przez 

współpracowników. 

Na poziomie zespołu pracowniczego decydujące znaczenie ma postawa menedżera, 

mianowicie liderzy, którzy otwarcie korzystają z AI, dzielą się doświadczeniami i promują 

podejście oparte na eksperymentowaniu, stwarzają sprzyjające warunki do wzrostu zaufania 

wśród pracowników69. Otwarta komunikacja i wspólne uczenie się sprzyjają budowaniu 

zaufania oraz pozytywnego nastawienia do innowacji oraz nowych rozwiązań 

technologicznych. Dlatego właśnie w procesie budowania zaufania do sztucznej inteligencji 

w zespołach pracowniczych szczególne znaczenie ma rola lidera, prezentowany styl 

przywództwa, sposób komunikacji oraz otwartość na nowe technologie. Ponadto, istotnym 

elementem strategii organizacyjnych opartych na wspieraniu zaufania wobec AI jest 

transparentność jej wdrażania. Oznacza to jasne zakomunikowanie, do czego AI będzie 

używana, informowanie o ograniczeniach systemu oraz zapoznanie współpracowników  

z procedurami zgłaszania błędów. Takie działania zwiększają poczucie kontroli  

i bezpieczeństwa psychologicznego wśród członków grup pracowniczych, przy jednoczesnym 

włączaniu członków organizacji w proces decyzyjny dotyczący wykorzystania technologii70. 

Partycypacja oraz poczucie sprawczości wśród poszczególnych szczebli w hierarchii 

organizacyjnej wzmacnia poczucie odpowiedzialności i zaangażowania pracowników, a także 

buduje pozytywne konotacje z systemami AI. Badania K. Siau i W. Wanga71 pokazują, że 

traktowanie AI jako partnera lub współpracownika, a nie nadzorcy i kontrolera, sprzyja 

 
68E. J. 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. 
69M. H. Jarrahi, op. cit. 
70J. D. Lee, K. A. See, Trust in Automation: Designing for Appropriate Reliance, „Human Factors” 2004, t. 46, nr 1, 
s. 50–80. 
71K. 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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współpracy, rozwija kreatywności, a co szczególnie ważne zmniejsza obawy związane  

z dehumanizacją pracy oraz utratą autonomii. 

Tabela. 1 Determinanty zaufania do AI 
Czynnik Opis wpływu na zaufanie Źródła 

Transparentność 
działania systemów 

Zrozumiałe decyzje algorytmu zmniejszają dyskomfort. 
Przewidywalność jest podstawą zaufania. 

(Yu & Li, 2022); 
Lee & See (2004) 

Kompetencje cyfrowe 
pracowników 

Brak wiedzy i/lub doświadczenia rodzą niepokój, osoby 
przeszkolone ufają AI bardziej, co chronią przed 
technostresem. 

KPMG (2025); 
OECD (2024) 

Doświadczenia 
użytkowników 

Użytkownicy wykazują niższą tolerancję na błędy popełniane 
przez AI niż na błędy ludzkie, co prowadzi do szybszej utraty 
zaufania, a jego odbudowa bywa procesem złożonym i 
czasochłonnym. 

De Visser et al. 
(2018); Siau& 
Wang (2018) 

Rola lidera Liderzy kształtują dynamikę adaptacji do AI, a ich nastawienie 
może sprzyjać budowaniu zaufania lub skutecznie je hamować. 

Jarrahi (2018); 
Strode (2025) 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie wskazanych źródeł 

Implikacje dla zarządzania zespołami 

Kształtowanie zaufania do sztucznej inteligencji w zespołach nie zachodzi spontanicznie, gdyż 

jest to proces wymagający świadomego i wielowymiarowego działania zarówno ze strony 

organizacji, jak i liderów. Jednym z podstawowych warunków budowania zaufania 

technologicznego jest transparentność wdrażanie narzędzi opartych na algorytmach AI. 

Przejrzystość w tym kontekście zakłada otwartość na pytania, dzielenie się wiedzą  

o mechanizmach działania systemów oraz wyjaśnianie kryteriów podejmowania decyzji przez 

systemy72 . Niski poziom zrozumienia specyfiki działalności systemów opartych na sztucznej 

inteligencji może skutkować postrzeganiem ich jako tzw. „czarnych skrzynek”, czyli rozwiązań 

nieprzewidywalnych i trudnych do oceny, co w dłuższej perspektywie może przyczyni się do 

obniżenia poziomu zaufania, sceptycyzmu a nawet oporu wobec wykorzystywania AI 

w praktyce73 (Thalpage, 2023). Z tego właśnie powodu rolą lidera powinno być aktywne 

zaangażowanie w procesy transformacyjne, rozumiane jako tłumaczenie trudnych pojęć, 

odpowiadanie na obawy pracowników oraz budowanie pomostu między zespołem 

a technologią74. 

 
72K. Siau, W. Wang, op. cit. 
73N. S. Thalpage, Unlocking the Black Box: Explainable Artificial Intelligence (XAI) for Trust and Transparency in AI 
Systems, „Journal of Digital Art & Humanities” 2023, t. 4, nr 1 [online], https://doi.org/10.33847/2712-
8148.4.1_4 [dostęp: 10.06.2025]. 
74Harvard Business Review, Employees Won’t Trust AI If They Don’t Trust Their Leaders, marzec 2025. 
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Kolejnym istotnym elementem jest systematyczny rozwój kompetencji cyfrowych poprzez 

szkolenia, mentoring oraz wspieranie samokształcenia. Pracownicy, którzy czują się 

kompetentni w korzystaniu z nowych narzędzi, są bardziej skłonni do współpracy  

z technologią i do pozytywnego jej przyjęcia. Ponadto, zachęcanie członków organizacji do 

samodzielnego uczenia się, a także pogłębienia wiedzy z zakresu AI sprzyja budowaniu 

pewności siebie i chęci do eksperymentowania z nowymi narzędziami75. Otwarta komunikacja 

wewnątrz zespołów również odgrywa kluczową rolę, ponieważ liderzy powinni tworzyć 

przestrzeń, w której pracownicy mogą swobodnie dzielić się wątpliwościami, zgłaszać obawy 

i dyskutować o trudnościach bez ryzyka negatywnych konsekwencji lub wykluczenia z zespołu. 

Takie podejście wspiera rozwój tzw. psychologicznego bezpieczeństwa76, które jest 

fundamentem skutecznej adaptacji zespołu do zmian. 

Współczesne podejście do zarządzania zmianą technologiczną wymaga uwzględnienia nie 

tylko aspektów operacyjno-technologicznych, ale także emocjonalnych  

i psychologicznych reakcji pracowników. Systemy oparte na AI mogą wywoływać lęk przed 

utratą pracy, dehumanizacją procesów czy utratą autonomii, dlatego niezbędne jest wsparcie 

psychologiczne7778.W perspektywie długo terminowej kluczowe jest angażowanie 

psychologów organizacyjnych do diagnozowania źródeł oporu, projektowania odpowiednich 

interwencji i wspierania liderów w budowaniu trwałej kultury zaufania79.  

Kluczowym elementem skutecznego przywództwa w transformacji technologicznej jest 

partycypacyjne podejście do zarządzania zespołami, oparte na włączaniu pracowników 

w proces projektowania i testowania rozwiązań AI. Taka strategia wzmacnia poczucie 

sprawczości i kontroli nad zmianą, budując zaufanie do lidera oraz zwiększając gotowość 

zespołu do adaptacji. Grupy pracownicze stają się wówczas 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. 
76A. 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 AI Learning, „Humanities and Social Sciences Communications” 2024. 
79W. Jankowski, Przywództwo w erze AI: Budowanie bezpieczeństwa psychologicznego w organizacji, „MIT Sloan 
Management Review Polska” 2025, wyd. specjalne, s. 20–31. 
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także aktywnymi współtwórcami rozwiązań, co przekłada się na większą trafność wdrożeń  

i trwałość efektów transformacji80. 

Wnioski 

Zaufanie do AI jest wypadkową czynników technologicznych i psychospołecznych, dlatego nie 

wystarczy jednie funkcjonalność systemu, istotny jest także kontekst jego wdrażania, kultura 

zespołu i jakość komunikacji. Budowanie zaufania wobec AI powinno być świadomym 

elementem zarządzania zespołami, co wymaga aktywnego zaangażowania liderów. 

Do kluczowych działań należą: jasne przedstawienie celu i zasad działania systemu, 

organizowanie szkoleń, włączanie pracowników w procesy decyzyjne oraz obecność 

psychologów organizacyjnych wspierających adaptację i zmniejszających opór wobec zmian. 

Szczególnie ważne są działania prewencyjne, takie jak cykliczne szkolenia, wsparcie 

psychologiczne oraz tworzenie przestrzeni do swobodnego wyrażania obaw i wątpliwości.  

W perspektywie długoterminowej zaufanie do AI może stać się jedną z kluczowych 

kompetencji menedżerów oraz zespołów przyszłości. Podobnie jak komunikacja, elastyczność 

czy empatia, będzie ono warunkować skuteczne funkcjonowanie w świecie pracy, który coraz 

mocniej opiera się na współdziałaniu człowieka i inteligentnych systemów. dalszym toku 

badań planowane jest pogłębienie analizy uwarunkowań sprzyjających kształtowaniu zaufania 

do AI w zróżnicowanych kontekstach organizacyjnych. 

 

 

 

 

 

 

 

 
80S. Zuboff, The Age of Surveillance Capitalism: The Fight for a Human Future at the New Frontier of Power, 
PublicAffairs, NowyJork 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 AI implementation is highlighted, and practical recommendations for team leaders are made. 
Keywords: trust in AI, employee teams, leadership, AI in the workplace. 
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Marketing w dobie sztucznej inteligencji: Rola algorytmów i AI 

w nowoczesnym marketingu 

Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu 

Streszczenie 
Artykuł koncentruje się na potencjalnym wpływie sztucznej inteligencji (AI) na współczesny marketing, sugerując 
jej rolę jako impulsu transformacji strategii, narzędzi i relacji z klientami. Omówiono ewolucję marketingu 
i analizę kluczowych elementów strategii marketingowej. Podjęto próbę oceny potencjału AI w marketingu 
internetowym i mediach społecznościowych, gdzie może ona ułatwić standardowe procesy marketingowe. 
Artykuł identyfikuje kwestie wyzwań i zagrożeń związanych z wdrażaniem sztucznej inteligencji. Przeprowadzono 
przegląd literatury naukowej w celu opisania wpływu AI w sferze marketingu oraz przedstawiono również 
praktyczny przykład zastosowania tej technologii w wybranej firmie. 
 
Słowa kluczowe: AI, algorytmy, marketing, digital marketing. 
 

Wstęp 

W dobie dynamicznych przemian technologicznych, sztuczna inteligencja rewolucjonizuje 

wiele sektorów gospodarki zmieniając sposób, w jaki firmy wchodzą w interakcję 

z konsumentami. W obecnej erze szybkiego rozwoju technologicznego wydaje się, że 

dostosowanie się do nowych możliwości może być kluczowym elementem sukcesu każdej 

organizacji81. Cyfrowa transformacja marketingu budzi potencjał na generowanie przez firmy 

nowej jakości relacji z klientami82. Celem artykułu jest analiza roli i wpływu sztucznej 

inteligencji w nowoczesnym marketingu oraz przedstawienia znaczenia algorytmów 

wspieranych technologią AI w rozwoju firm i sektora marketingu83. 

1. Wprowadzenie do marketingu 

1.1. Marketing i jego rozwój 

Marketing to dynamiczna i wielowymiarowa dziedzina, która ewoluowała wraz z upływem 

czasu, dostosowując się do zmieniających się warunków rynkowych i społecznych. 

Amerykańskiego Stowarzyszenia Marketingu definiuje marketing jako działalność, zbiór 

 
81 A. Haleem, M. Javaid, M. Qadri, R. Singh, R. Suman, Artificial intelligence (AI) applications for marketing: A 
literature-based study, International Journal of Intelligent Networks, 3, 2022, s. 119. 
82 V. Kumar, B. Rajan, R. Venkatesan, J. Lecinski, Understanding the Role of Artificial Intelligence in Personalized 
Engagement Marketing, California Management Review, 2019, s. 1. 
83 Ibiden. 
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instytucji i procesów służących tworzeniu, komunikowaniu, dostarczaniu i wymianie ofert, 

które mają wartość dla klientów, partnerów i całego społeczeństwa84.  

Marketing ewoluował od modelu komunikacji jednokierunkowej i produkcji dóbr masowych 

do coraz bardziej zindywidualizowanego podejścia, w którym w centrum uwagi znajdują się 

ludzie i ich doświadczenia85. Transformacja ta została spowodowana zmianami w strukturach 

przemysłowych, technologii i oczekiwaniach konsumentów86. 

Według P. Kotlera zależne od etapów rozwoju przemysłu idee marketingu są klasyfikowane 

pod nazwami od Marketing 1.0 do Marketing 6.0 (zob. Tab. 1)87. 

Tabela 1. Ewolucja Koncepcji Marketingowych 
Koncepcje Opis 

Marketing 1.0, 
marketing produktu 

W początkowym okresie, charakteryzującym się mechanizacją i masową produkcją, 
działania marketingowe były prymitywne i koncentrowały się na rynkach lokalnych 
oraz wykorzystaniu drukowanych materiałów promocyjnych88. Koncentrowano się 
głównie na produkcie, efektywności produkcji i dostawach. Myśl marketingowa 
dotyczyła funkcjonowania rynku i jego uczestników, zwłaszcza w sektorach rolnych i 
dystrybucyjnych, co przyczyniło się do stabilizacji podaży i popytu89 90. 

Marketing 2.0, 
marketing 

konsumencki 

Pojawienie się elektryfikacji i rozwój produkcji masowej zrewolucjonizowały 
marketing, wprowadzając nowe metody reklamy i komunikacji marki91. Strategie 
przeszły od orientacji na produkt do orientacji na klienta, skupiając się na 
zrozumieniu i zaspokojeniu potrzeb konsumentów92. Rozwinęła się również 
segmentacja rynku i regionalne praktyki marketingowe93. 

Marketing 3.0 
marketing wartości 

Marketing 3.0 skupia się na służeniu ludzkości, podkreślając wartości społeczne i 
duchową satysfakcję konsumentów. Firmy włączyły w swoje działania zrównoważony 
rozwój i zaangażowanie w rozwiązywanie globalnych problemów, co buduje zaufanie 
i wpływa na zachowania konsumentów. Konsumenci oczekują dziś od marek nie tylko 
korzyści funkcjonalnych i emocjonalnych, ale także duchowego spełnienia94. 

Marketing 4.0, 
marketing cyfrowy 

Pojawienie się automatyzacji i technologii cyfrowych zapoczątkowało erę 
Marketingu 4.0, inspirowanego Przemysłem 4.095. Podkreśla on znaczenie cyfrowych 
strategii marketingowych, które uzupełniają tradycyjne podejścia w obsłudze klienta. 

 
84 American Marketing Association, What is Marketing? — The Definition of Marketing — AMA, 
https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/ (data dostępu: 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. 
86 J.N. Sheth, A. Parvatiyar, The evolution of relationship marketing, International Business Review, 4(4), 1995, 
s. 397. 
87 M. Kuroń, M. Piłat-Borcuch, N. Stępnicka, WSPÓŁCZESNE WYZWANIA W SPOŁECZEŃSTWIE, TECHNOLOGII I 
MEDYCYNIE, ArchaeGraph, Łódź 2024, s. 16. 
88 Ibidem, s. 16 
89 R. Kozielski, Ewolucja marketingu – wymiar historyczny i naukowy, [w:] B. Gregora (red.), Marketing w obliczu 
nowych wyzwań rynkowych, Repozytorium Uniwersytetu Łódzkiego, Łódź 2013, s. 86. 
90 J.N. Sheth, A. Parvatiyar, The evolution of relationship marketing... op.cit., 1995, s. 398. 
91 M. Kuroń, M. Piłat-Borcuch, N. Stępnicka, WSPÓŁCZESNE WYZWANIA... op.cit., Łódź 2024, s. 16. 
92 P. Kotler, S.J. Levy, Broadening the Concept of Marketing, Journal of Marketing, 33(1), 1969, s. 10. 
93 M. Kuroń, M. Piłat-Borcuch, N. Stępnicka, WSPÓŁCZESNE WYZWANIA... op.cit., Łódź 2024, s. 17. 
94 P. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, MARKETING 6.0... op.cit., Hoboken 2024, s. 
95 M. Kuroń, M. Piłat-Borcuch, N. Stępnicka, WSPÓŁCZESNE WYZWANIA... op.cit., Łódź 2024, s. 16. 
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Koncepcje Opis 
Wdrożenie content marketingu i marketingu omnichannel stało się kluczowe96. 
Dominujące trendy to cyfryzacja, analiza danych i personalizacja97. Marketerzy 
zrozumieli, że klienci korzystają zarówno z kanałów online, jak i offline, dlatego 
marketing omnichannel zapewnia spójne doświadczenia we wszystkich punktach 
styku98. 

Marketing 5.0, 
marketing 

technologiczny 

Marketing 5.0, zainspirowany japońską koncepcją Społeczeństwa 5.0, skupia się na 
wykorzystaniu technologii dla dobra ludzkości99. Jego cechą charakterystyczną jest 
hiperpersonalizacja oraz integracja ludzkiej inteligencji z technologią. Kluczową rolę 
odgrywa tu sztuczna inteligencja, która, naśladując ludzkie zdolności, przetwarza 
ogromne zbiory danych, prognozuje wyniki i dostarcza spersonalizowane 
doświadczenia na dużą skalę100. 

Marketing 6.0, 
metamarketing, 

marketing 
immersyjny 

Ostatni etap marketingu skupia się na zapewnieniu konsumentom głębokich 
doświadczeń zarówno w świecie fizycznym, jak i cyfrowym. Celem jest płynna 
integracja tych dwóch sfer, co ma prowadzić do kompleksowej immersji klienta. 
Działania marketingowe obejmują rzeczywistość rozszerzoną, która cyfrowo 
wzbogaca przestrzeń fizyczną, oraz metaverse – wirtualne światy z awatarami i 
wirtualnymi zasobami. Metaverse jest postrzegany jako najnowsza ewolucja mediów 
społecznościowych, szczególnie atrakcyjna dla Pokolenia Z i Alpha101. 

Źródło: M. Kuroń, M. Piłat-Borcuch, N. Stępnicka, 2024; P. Kotler, S.J. Levy, 1969; P. Kotler, H. Kartajaya, I. 
Setiawan, 2024; J.N. Sheth, A. Parvatiyar, 1995; R. Kozielski, 2013. 

Ewolucja od Marketingu 1.0 do Marketingu 6.0 symbolizuje nieustanne dążenie do głębszego 

zrozumienia konsumentów i nawiązania z nimi głębszej relacji, a także przedstawia wpływ 

otoczenia na sferę marketingu. Ta transformacja doprowadziła do przejścia od podstawowego 

procesu transakcyjnego do kompleksowego przedsięwzięcia skoncentrowanego na tworzeniu 

wartości i budowaniu długotrwałych, spersonalizowanych i immersyjnych relacji, w coraz 

większym stopniu wspieranych przez zaawansowane technologie. 

1.2. Istota strategii marketingowej 

Strategia marketingowa stanowi kluczowy element zarządzania przedsiębiorstwem, a jej rola 

staje się coraz bardziej istotna w dzisiejszym złożonym środowisku biznesowym102. Można ją 

zdefiniować jako szczegółowy plan lub podejście tworzone przez organizacje w celu 

osiągnięcia swoich celów marketingowych103. Jest to zintegrowany wzorzec decyzji, które 

determinują kluczowe wybory przedsiębiorstwa dotyczące produktów, rynków, działań 

 
96 P. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, MARKETING 6.0... op.cit., Hoboken 2024, s. 4. 
97 M. Kuroń, M. Piłat-Borcuch, N. Stępnicka, WSPÓŁCZESNE WYZWANIA... op.cit., Łódź 2024, s. 16. 
98 P. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, MARKETING 6.0... op.cit., Hoboken 2024, s. 14. 
99 Ibidem, s. 6. 
100 M. Kuroń, M. Piłat-Borcuch, N. Stępnicka, WSPÓŁCZESNE WYZWANIA... op.cit., Łódź 2024, s. 10. 
101 P. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, MARKETING 6.0... op.cit., Hoboken 2024, s. 16. 
102 O. Raibukha, PROBLEMS OF CHOOSING AND MANAGING THE STRATEGY OF MARKETING ACTIVITIES OF A 
BUSINESS ENTITY, Економіка розвитку систем, 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. 



45 
 

marketingowych i zasobów marketingowych. Celem tych działań jest tworzenie, 

komunikowanie i dostarczanie wartości klientom w ramach wymiany z organizacją w celu 

realizacji określonych założeń biznesowych104. 

W kontekście formułowania strategii marketingowej konieczne jest dokładne określenie 

obszaru konkurencji, w którym organizacja będzie działać. Wymaga to identyfikacji rynku 

docelowego i segmentów klientów, do których skierowana jest oferta. Podejście to wymaga 

dogłębnego zrozumienia grupy docelowej, w tym jej preferencji i zachowań105. 

Następnie strategia musi określać ofertę firmy, czyli opracowanie unikalnego produktu lub 

usługi. Obejmuje to nie tylko sam produkt, ale także jego jakość, konkretne surowce, 

właściwości funkcjonalne, oryginalny wygląd (projekt, opakowanie) oraz zdolność do 

tworzenia i dostarczania wartości klientom w ramach wymiany106. 

Decyzje dotyczące samych działań marketingowych są również integralną częścią procesu 

planowania strategicznego. Obejmują one kluczowe postanowienia dotyczące sposobu 

i zakresu realizacji tych działań, często formułowane w ramach koncepcji marketing mix. 

Koncepcja ta obejmuje takie elementy, jak produkt, cena, promocja i dystrybucja107. 

W kontekście tych działań niezbędne jest wybranie optymalnych kanałów promocji, ustalenie 

polityki cenowej odpowiedniej dla docelowego rynku oraz proaktywne zarządzanie reputacją 

marki w celu budowania zaufania konsumentów i pozytywnego wizerunku108. 

Ponadto kluczowym elementem tej strategii jest efektywna alokacja zasobów 

marketingowych pomiędzy różne rynki, segmenty i konkretne działania. Wymaga to 

zapewnienia strategicznej spójności pomiędzy wewnętrznymi zasobami i kompetencjami 

firmy a zewnętrznymi siłami rynkowymi109. 

Wszystkie te składniki strategii marketingowej są ukierunkowane na osiągnięcie określonych 

celów organizacyjnych110. Główne cele obejmują zwiększenie rozpoznawalności 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 Ibidem, s. 120. 
106 O. 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 F. 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 Ibidem, s. 
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poprawę jego postrzegania i wzrost sprzedaży, a także budowanie trwałych relacji 

z konsumentami111. Strategia ma również na celu uzyskanie i utrzymanie przewagi 

konkurencyjnej, czy to poprzez przewagę kosztową, czy też zróżnicowanie oferty. Obejmuje 

ona również wywołanie pożądanych reakcji rynkowych ze strony klientów i konkurentów, 

osiągnięcie celów rynkowych (np. udział w rynku, przychody, zadowolenie i lojalność klientów, 

tworzenie aktywów relacyjnych i intelektualnych) oraz celów finansowych (np. zysk, zwrot 

z inwestycji, wartość rynkowa)112. Z szerszego punktu widzenia strategia marketingowa ma na 

celu ułatwienie ewolucji procesów produkcyjnych, zwiększenie potencjału intelektualnego 

pracowników, udoskonalenie asortymentu i jakości produktów, pozyskanie nowych rynków 

i w istocie, poprawę ogólnych wyników przedsiębiorstwa113. 

W przypadku braku spójnej strategii marketingowej działania promocyjne i sprzedażowe 

organizacji będą chaotyczne i nieskuteczne, co spowoduje osiągnięcie nieoptymalnych 

wyników114. Jak wykazał Kotler, wdrożenie strategii umożliwia pomiar i ocenę wyników, co 

jest kluczowym elementem optymalizacji działalności, zwiększenia wydajności i osiągnięcia 

określonych celów organizacyjnych115. 

2. Rozwój marketingu cyfrowego 

2.1. Charakterystyka marketingu cyfrowego 

Transformacja cyfrowa coraz wyraźniej kształtuje obecne zasady funkcjonowania codziennego 

życia. Cyfryzacja obecnie przenika przestrzeń całego rynku wraz z poszczególnymi branżami 

i sektorami. Marketing jako sektor również nie pozostał obojętny na technologie cyfrowe 

i zaadoptował się do digitalizacji rynku. Postępująca transformacja jest wymuszona rosnącą 

konkurencją oraz nowymi oczekiwaniami ze strony odbiorców. Przy aktualnych trendach 

tradycyjny marketing ustępuje w znacznym zakresie marketingowi cyfrowemu. Marketing 

cyfrowy (ang. digital marketing) jest pojęciem szerokim i stale ewoluuje. Dostępna literatura 

definiuje to pojęcie jako pewne działania marketingowe podejmowane przez firmę lub inną 

jednostkę, w celu dotarcia do klientów i komunikowania się z nimi za pomocą mediów 

 
111 F. 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 O. Raibukha, PROBLEMS OF CHOOSING AND MANAGING THE STRATEGY OF MARKETING ACTIVITIES... 
op.cit., 2024, s. 35. 
114 Ibidem, s. 35. 
115 P. Kotler, A Generic Concept of Marketing, Journal of Marketing, 1972, s. 52. 
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cyfrowych tj. aplikacji i mediów społecznościowych, wyszukiwarek internetowych oraz 

marketingu mobilnego116. 

Rozwija się w wielu zróżnicowanych i specyficznych obszarach, ale co istotne najczęściej 

w procesie budowania relacji dotyczy dwóch stron - konsumentów i przedsiębiorstwa. 

Perspektywa w jakiej charakteryzuje się konsumenta lub przedsiębiorstwo jest kluczowa dla 

każdego procesu prowadzonej kampanii i zaplanowanej strategii marketingowej. 

Do największych zmiany wynikających z cyfryzacji można zaliczyć szybkość, precyzyjność oraz 

możliwości analityczne działań w obrębie dostępnych narzędzi117. 

Czynnik, który również charakteryzuje digital marketing to chęć budowania lojalności 

nabywców oraz utrzymywania jej maksymalnie długo. Budowanie lojalności kreuje się obecnie 

poprzez media społecznościowe i inne kanały, tak aby stale utrzymywać kontakt emocjonalny 

z odbiorcom. Jedną z najważniejszych cech marketingu cyfrowego jest precyzyjnie 

przygotowanie działań skoncentrowanych na wybranej grupie docelowej. Znacząca różnica 

względem tradycyjnego marketingu pojawia się również przy identyfikacji kluczowych potrzeb 

klienta. Marketing cyfrowy koncentruje się na analizie potrzeb bazując na nowoczesnych 

narzędziach oraz wspomnianych platformach społecznościowych118. 

Każde przedsiębiorstwo czy organizacja zakłada poszerzanie swoich udziałów na rynku oraz 

wzmocnienie swojej pozycji względem konkurencji. Dobrze funkcjonująca organizacja 

w zakresie cyfrowego marketingu obecnie jest kluczowa w kontekście rozwoju i docierania do 

konkretnych odbiorców danego sektora119. 

2.2. Wpływ sztucznej inteligencji na marketing 

Sztuczna inteligencja (ang. Artificial Intelligence – AI) staje się aktualnie największym 

sojusznikiem nowoczesnego marketingu. Wsparcie ze strony AI w procesach podejmowania 

decyzji pozwala na zwiększenie jakości działań w wielu organizacjach120. Niepodważalnym 

 
116A. Mirzyńska, K. Pilch, K. Sanak‑Kosmowska, Cyfrowy marketing i sprzedaż,̇ Uniwersytet odpowiedzialny: 
edukacja w zakresie przedsiębiorczości cyfrowej, wyd. UEK, 2021, s. 3-5 
117 R. Szrajnert, Perspektywy rozwoju marketingu cyfrowego, Nowacka E., Robel J., Runiewicz R. (red.), 
Współczesne wyzwania w zarządzaniu, Przedsiębiorczość i zarządzanie, wyd. SAN, 23(1), 2022, s. 128-138 
118 W. Pizło i A. Filipowicz, Konsekwencje rozwoju sztucznej inteligencji, Problems of Economics & Law, 3(2), 
2019, s. 2-3 
119 Ibidem 
120 K. Jarek, G. Mazurek, G. Hałas-Dej S., Marketing i sztuczna inteligencja, Przedsiębiorczość i zarządzanie, wyd. 
SAN, wyd. 19(5), 2018, s. 192-197 
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trendem ostatnich kilku lat jest jej postępujący rozwój na całym świecie. 

AI zrewolucjonizowało marketing zmieniając sposób, w jaki przyciąga się odbiorców, kształtuje 

strategie i kampanie121. 

W analizowanej literaturze naukowej autorzy definiują sztuczną inteligencję jako systemy 

naśladujące funkcje poznawcze człowieka, włączając w to uczenie się i rozwiązywanie 

problemów. Alternatywnie określa się AI jako zaawansowane systemy zdolne do niezależnego 

analizowania, interpretowania i uczenia się z danych zewnętrznych w celu osiągnięcia 

konkretnych i zamierzonych celów122. 

Sztuczna inteligencja jest kwalifikowana jako historyczny przełom o globalnym zasięgu. 

Potencjał oraz wpływ jaki generuje jest porównywany do przełomowych wynalazków 

minionych rewolucji przemysłowych - maszyn parowych oraz elektryczności123. 

Raport Grand View Research zakłada, że do 2030 roku rynek AI w marketingu osiągnie wartość 

47,88 miliardów dolarów, przy wzroście w latach 2025-2030 do 46,5% CAGR (skumulowana 

roczna stopa wzrostu)124. 

Sukcesywne wprowadzanie tej innowacyjnej technologii to odpowiedź na coraz większą 

dynamikę zmian strategii biznesowych i marketingowych oraz przeprowadzanych badań 

w tym zakresie125. Technologia nowej generacji jest kluczowa w obrębie tworzenia 

nowoczesnych komunikacji marketingowych koncentrując się na stałych relacjach z klientami 

oraz na szczegółowych i precyzyjnych analizach danych126. 

Obok sektora IT, to właśnie marketing ma potencjał do wszechstronnego zastosowania 

i uzyskania największych korzyści. Narzędzia sztucznej inteligencji są w stanie usprawnić 

większość zachodzących obecnie procesów marketingowych127. 

 
121 Y. Mao, Current state and future development of artificial intelligence in marketing, EWA Publishing, 6, 
2023, s. 536-537 
122 Y.K. Dwivedi, Artificial Intelligence (AI): 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 społeczeństwo, 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, s. 173-174 
126 A. Pabian, Rozwój komunikacji marketingowej we współczesnej kulturze cyfrowej w oparciu o technologie 
nowej generacji, Zeszyty Naukowe Akademii Górnośląskiej, 13, 1, 2024, s. 46-47 
127 P. Szews, op. cit, s. 169-170 
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W zachodzących zmianach na rynku rozwój cyfryzacji nie dotyczy jedynie sfery marketingu 

i firm, ale również samego konsumenta. Pod naporem technologii standardowy konsument 

wyewoluował w konsumenta cyfrowego. W sprawozdaniu naukowym Komisji Europejskiej 

,,Ramy kompetencji cyfrowych dla konsumentów” konsument cyfrowy określany jest jako 

osoba, która kupuje i sprzedaje towary bądź usługi oraz dzieli się nimi przy użyciu środowiska 

cyfrowego (tj. miejsca udostępnionego w sposób cyfrowy). Taki rodzaj konsumenta 

wyposażony jest z reguły w urządzenia mobilne, które wykorzystywane są na co dzień do 

komunikacji, pozyskiwania informacji czy w celach rozrywkowych128. Jest to obecnie 

najważniejszy odbiorca z perspektywy digital marketingu ze względu na jego przywiązanie do 

cyfrowego świata i stały kontakt z innymi jednostkami sieciowymi. 

Sztuczna inteligencja powinna być przede wszystkim postrzegana jako narzędzie, którego 

zadaniem jest wspomaganie ludzi w pracy, ograniczając w ten sposób czas i zasoby129. 

W marketingu obecnie wykorzystuje się szereg różnych narzędzi wspomaganych przez AI, 

które wspierają prowadzone kampanie i strategie marketingowe (zob. Tab. 2). 

Tabela 2. Wybrane zastosowania i narzędzia sztucznej inteligencji w marketingu 
Obszar zastosowania Przykładowe narzędzia AI 
Technologie przetwarzania głosu Wirtualni asystenci (np. ALEXA, Google Assistant, Apple Siri) 
Projektowanie graficzne Midjourney, Adobe Firefly, Canva, Photoshop, DALL E 3 
Projektowanie dźwięku Labs 
Tworzenie filmów Runway, KlingAI, Sora 
Analiza konkurencji Localo 

Źródło: opracowanie własne. 

Pełny potencjał technologiczny AI w marketingu ukaże się prawdopodobnie w najbliższych 

kilku latach. Ale już teraz sztuczna inteligencja wspiera działania w zwiększaniu kanałów 

marketingowych, planowaniu i realizacji strategii marketingowych. Dodatkowo usprawnia 

segmentację targetowanie i pozycjonowanie. Znacząco usprawnił się również proces 

tworzenia grafik i filmów ograniczając czas i zasoby finansowe130. 

 

 

 
128 B. Brečko, A. Ferrari, Ramy kompetencji cyfrowych dla konsumentów, Vuorikari R., Punie Y. (red.) Komisja 
Europejska, 2016 
129 Y.K. Dwivedi, op. cit, s. 50 
130 Y. Mao, op. cit, s. 536  
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2.3. Wykorzystanie algorytmów AI w social mediach 

Fundamentalnymi elementami sztucznej inteligencji są przede wszystkim jej zaawansowane 

algorytmy. Zastosowanie nowych elementów pozwoliło na przejście ze standardowych 

i przypisanych reguł do algorytmów umożliwiających komputerom i systemom samodzielną 

naukę na bazie dostępnych danych i informacji. Zaawansowane algorytmy wraz z AI stają się 

nieodłącznym elementem nowoczesnego marketingu. Obszerna, optymalna i automatyczna 

analiza danych wychodzących z rynku pozwoli na błyskawiczne, ale i precyzyjne 

zidentyfikowanie pojawiających się istotnych sygnałów z rynku. Dodatkowo uczenie 

maszynowe wzmocni całościowo efekt i możliwości algorytmów wspieranych przez AI131. 

Uczenie maszynowe (ang. machine learning) jest określane głównie jako proces budowy 

modeli z danych za pomocą komputerów, które posiadają możliwości do znajdowania, 

rozwiązywania i oceniania skutków działań. Modele te z dużą dokładnością wykrywają 

powtarzające się prawidłowości, czyli wspomniane algorytmy na bazie dostarczanych danych 

i informacji. Wsparcie jakie sztuczna inteligencja oferuje w procesach uczenia maszynowego 

to zwiększenie dokładności przeprowadzanych operacji analitycznych132. 

Algorytmy oparte na AI w praktyce wykorzystywane są chociażby w marketingu predykcyjnym 

(ang. predictive marketing). W tym rodzaju marketingu zastosowanie procesów analitycznych, 

na podstawie przeprowadzanych analiz danych historycznych, służy do przewidywania 

przyszłych zachowań konsumentów, prawdopodobnych wydarzeń, prognozy wyników 

i ruchów konkurencji133. Ułatwia to prowadzenie kampanii w social mediach oraz 

dostosowania strategii pod pojawiające się trendy i wyzwania134. 

System AlphaGo Zero jest systemem wspomaganym przez AI i stanowi doskonały przykład 

możliwości współczesnych algorytmów. Wykorzystując procesy uczenia się przez 

wzmacnianie, w ciągu zaledwie 40 dni pracy osiągnął on poziom umiejętności przewyższający 

ludzkie doświadczenie wypracowane i gromadzone przez wieki. AlphaGo Zero samodzielnie, 

bez udziału człowieka, nauczył się grać w Go – starochińską grę planszową, uznawaną za jedną 

z najbardziej wymagających gier logicznych na świecie, pomimo jej pozornie prostych zasad. 

 
131 K. Jarek, G. Mazurek, S. Hałas-Dej, op. cit., s. 193-195 
132 P. Szews, op. cit., s. 171 
133 A. Pabian, op.cit., s. 46 
134 Ibidem 
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Sam system doskonale opanował strategię gry oraz przeanalizował wszystkie możliwe 

scenariusze rozgrywki, pozwalając na optymalne wykonywanie każdego kolejnego ruchu. 

Opisany przykład wyraźnie prezentuje potencjał jaki skrywa w sobie połączenie algorytmów 

i sztucznej inteligencji. W perspektywie dalszego rozwoju można spodziewać się jeszcze 

szybszego i szerszego zakresu możliwości tych technologii135. 

3. Trendy rozwoju marketingu opartego o technologię 

3.1. Kierunki zmian w nowoczesnym marketingu 

Zakłada się, że podejście do klienta, które będzie pomijać czynnik ludzki, emocje oraz doznania 

nie będzie akceptowane w dłuższej perspektywie w oczach konsumentów i spowoduje 

całościową porażkę strategii marketingowej. W takiej sytuacji najważniejszym działaniem 

będzie stały rozwój projektów w obrębie wizerunku firmy lub marki136. 

Wizerunek firmy definiowany jest jako postrzeganie firmy wśród różnych grup interesariuszy 

zarówno zewnętrznych (klientów), jak i wewnętrznych (pracowników). Stanowi to istotne 

narzędzie budowania strategii i przewagi konkurencyjnej. 

Wdrożenie sztucznej inteligencji umożliwia monitorowanie i analizowanie danych w czasie 

rzeczywistym pozwalając skuteczniej identyfikować potrzeby konsumentów oraz reagować na 

ich oczekiwania. Wśród kluczowych zastosowań AI w tym obszarze można wyróżnić: 

monitorowanie opinii online, wykrywanie trendów społecznych oraz analizę rekomendacji 

użytkowników137. 

Prawdopodobnie największym trendem, który wpłynie na kształtowanie się marketingu 

opartego na technologii jest virtual influencer – wygenerowany komputerowo awatar 

reprezentujący daną markę. Szukając nowego segmentu klientów firmy będą chciały 

za pomocą awatarów tworzonych przez AI dotrzeć do młodszego pokolenia i przedstawić im 

w dobrze znanej formule istotę firmy bądź marki. Społeczność cyfrowa stanie się dominującym 

odbiorcą kampanii marketingowych podporządkowując większość wprowadzanych rozwiązań 

i strategii, co obecnie staje się już coraz bardziej zauważalne. 

 
135 Z. Piątek, Dlaczego AlphaGo Zero jest przełomem? Przemysł 4.0 - Portal nowoczesnego przemysłu, 2017 
136 K. Stopczyńska, Influencer marketing w dobie nowych mediów, wyd. Uniwersytet Łódzki, 2021, s. 114-115 
137 R. Luft, K. Kalinowska, A. Weinert, The Role of AI in Company's Image Management, European Research 
Studies Journal, 27(4), 2024, s. 1221 
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W erze gospodarki cyfrowej konsumenci charakteryzują się większą świadomością 

i zaangażowaniem w życiu firmy lub marki, powodując, że kreowany wizerunek zyskuje jako 

fundament relacji z odbiorcą. Marketing przestaje pełnić wyłącznie funkcje sprzedażową 

i informacyjną, staje się nośnikiem pewnych wartości i tożsamości. Skuteczny, nowoczesny 

marketing wymaga nie tylko innowacyjnych narzędzi, ale świadomego zarządzania 

wizerunkiem marki. To właśnie staje się punktem odniesienia dla pozostałych działań zarówno 

w social mediach, jak i w pozostałych kanałach marketingu138. 

4. Szanse i wyzwania wdrażania marketingu opartego na AI 

Wdrażanie rozwiązań opartych na technologii sztucznej inteligencji znacząco wpłynie na 

funkcjonowanie każdej zainteresowanej jednostki, jednak świadomość konsekwencji jest 

kluczem do podjęcia kolejnych kroków. 

Źródła naukowe wskazują, że zastosowanie technologii AI wpływa pozytywnie na procesy 

personalizacji doświadczeń zakupowych. Umożliwia to generowanie rekomendacji produktów 

czy usług w czasie rzeczywistym na podstawie analizy danych. Przykładem wdrożenia takiego 

rozwiązania jest Stitch Fix stosując AI do rekomendowania ubrań, uwzględniając indywidualne 

preferencje klientów, poprzez analizę ich profili Pinterest139. 

 Usprawni się proces prognozowania popytu oraz zarządzania łańcuchem dostaw, 

umożliwiając dokładniejsze przewidywanie wyników sprzedażowych, potencjalnych zmian 

w zachowaniu klientów oraz ich cykl życia (ang. customer lifetime value). Pozwoli to 

precyzyjniej identyfikować trendy oraz najważniejsze leady sprzedażowe, czyli klientów 

o wysokim prawdopodobieństwie zainteresowania ofertą. 

Co jednak jest istotne, prawidłowy proces wdrażania rozwiązań opartych na AI wymaga 

dostępu do określonych baz danych. Dużym wyzwaniem jest pozyskiwanie danych i ich 

wykorzystywanie w kontekście obowiązujących regulacji prawnych, takich jak np. RODO (ang. 

GDPR). Rosnąca świadomość konsumentów w zakresie ochrony danych może skutkować 

oporem do udostępniania danych, ograniczając tym samym możliwości i potencjał technologii. 

Poważną barierę stanowi dodatkowo kosztowne wdrożenie i utrzymanie takich technologii 

 
138 K. Stopczyńska, op. cit., s. 205 
139 T. 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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zwłaszcza dla mniejszych przedsiębiorstw. Możliwości finansowe dużych firm ograniczają 

dostępność technologii dla pozostałych. Dodatkową przeszkodą może być luka 

kompetencyjna specjalistów łączących potrzebną wiedzę z wymaganymi umiejętnościami140. 

Literatura naukowa wskazuje na poważne ryzyko wystąpienia tzw. paradoksu automatyzacji, 

polegającego na automatyzacji prostych i rutynowych zadań, które stanowią kluczowy etap 

kształcenia i rozwoju kompetencji przyszłych ekspertów. Całościowe wdrożenie sztucznej 

inteligencji może doprowadzić do sytuacji, w której brak doświadczenia w wykonywaniu 

podstawowych czynności osłabi zdolność pracowników do samodzielnego rozwiązywania 

trudnych i niecodziennych zadań. W kontekście marketingu może to skutkować zanikiem 

kluczowych kompetencji, takich jak zrozumienie klienta, szybka reakcja na zmiany (ang. real-

time marketing), podejmowanie samodzielnych decyzji czy budowanie relacji141. 

Wyzwaniem staje się również transfer wiedzy ukrytej, czyli umiejętności nabywanych przez 

doświadczenie i trudnych do formalizacji. Dotyczy to zarówno przekazywania jej algorytmom, 

jak i przyswajania wiedzy wygenerowanej przez AI przez zespół ekspertów. Analiza 

wymienionych przypadków wskazuje, że w niedalekiej przyszłości współpraca człowieka 

z technologią i AI będzie ważnym etapem w rozwoju nie tylko nowoczesnego marketingu, ale 

całej gospodarki cyfrowej142. 

5. Praktyczne zastosowanie algorytmów AI na przykładzie Netflixa 

W ostatnich latach zauważalny jest wzrost znaczenia platform streamingowych, które 

konkurują z tradycyjną i znaną formą TV. Serwisy takie jak Netflix, Amazon Prime oraz polska 

platforma CDA osiągnęły globalny zasięg i setki milionów użytkowników. Dynamiczny rozwój 

streamingu wpływa na presję stałego doskonalenia jakości oferowanych usług oraz bieżące 

wdrażanie nowych rozwiązań technologicznych. 

Praktycznym przykładem innowacyjnego podejścia do rozwinięcia możliwości usług pod 

kątem cyfryzacji i wdrażania sztucznej inteligencji jest strategia zaproponowana przez Netflixa, 

zakładająca wdrożenie do 2026 roku systemu reklam generowanych z wykorzystaniem 

algorytmów. Projekt będzie realizowany w oparciu o platformę Netflix Ads Suite, 

 
140 Y.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 Ibidem 
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odpowiedzialną za personalizację reklam poprzez analizę danych swoich użytkowników. 

Reklamy z założenia będą pojawiać się zarówno w trakcie odtwarzania, jak i podczas pauzy co 

ma zwiększyć ich skuteczność. Głównym celem tego rozwiązania jest optymalizacja 

targetowania reklam i maksymalizacja przychodów zarówno dla platformy, jak 

i reklamodawców. 

Rozwiązanie budzi jednak w sferze publicznej pewne kontrowersje, głównie w kontekście 

ochrony prywatności użytkowników, dyskomfortu odbiorców oraz preferencji przez serwis 

większej komercjalizacji nad wygodą użytkowników. Działania oparte na technologii AI mogą 

doprowadzić w tej sytuacji do obniżenia jakości usług i zmniejszenia zaufania użytkowników, 

co przełoży się na słabszy wizerunek firmy w środowisku143. 

Wnioski  

Dynamicznie postępująca cyfryzacja prowadzi obecnie do wielu zmian w obszarze marketingu. 

Tradycyjny marketing ustępuje miejsca nowemu, bardziej skomplikowanemu 

i zaawansowanemu technologicznie, gdzie główną rolę odgrywają algorytmy, bazy danych 

i analizy. Nowoczesny marketing opiera się dziś na współpracy technologii z człowiekiem, aby 

maksymalizować korzyści i odnosić znaczące sukcesy. 

Zgodnie z raportem McKinsey & Company, blisko 70% obecnie wykonywanych zadań może 

zostać w pełni zautomatyzowane, tym samym czas ten może zostać zagospodarowany na 

zupełnie inne, bardziej złożone czynności144. Z kolei raport NAWA-DIGIT wskazuje, że 70% 

marketerów dostrzega potencjał AI w przewyższaniu ludzkich możliwości w kluczowych 

aspektach, przy czym 60% wyraża realne obawy o swoje miejsca pracy. W świetle dostępnych 

raportów zauważalny jest potencjał jaki skrywa w sobie technologia AI i jej wpływ na 

marketing145. Mimo wszystko, warunkiem koniecznym, aby w pełni wykorzystać możliwości 

sztucznej inteligencji w marketingu jest inwestycja w kompetencje i narzędzia cyfrowe oraz 

przystosowanie się do pojawiających się zmian i wyzwań. Przyszłe badania w tym obszarze 

mogłyby koncentrować się na wpływie nowoczesnych technologii i przemian społecznych na 

dalszą ewolucję marketingu i na procesach budowania trwałych relacji z konsumentami. 

 
143 Netflix, Netflix Upfront 2025: The Center of Attention, 2025 
144 McKinsey & Company, The economic potential of generative AI: The next productivity frontier, 2023 
145 D. Antczak, M. Gurtatowski, G. Leszczyński, M. Ławrynowicz, A. Rogala, Opportunities and Threats of AI for 
Marketing, NAWA-DIGIT report, 2025, s. 3-4 
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Abstract 
The article focuses on the potential impact of artificial intelligence (AI) 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 AI 
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 AI in the field of marketing, and a practical example of the 
application of this technology in a selected company was also presented. 
Keywords: AI, algorithms, marketing, digital marketing 
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Rekrutacja przez Instagrama – Jak budować Employer Brandingowy 

wizerunek marki w social mediach. Analiza wybranych case studies 

kierowanych do pokolenia Z 

Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu 

Abstrakt 
Niniejszy artykuł stanowi próbę przyjrzenia się i oceny działań employer brandingowych, czyli budujących 
rozpoznawalność jako atrakcyjnego pracodawcy, które marki prowadzą w Polsce. Punkt wyjścia do rozważań 
stanowi analiza sytuacji na rynku pracy w kraju, w tym niskie bezrobocie i – co za tym idzie – zintensyfikowana 
walka o zatrudnienie najlepszych kandydatów. Publikacja podkreśla, że szczególne wyzwanie dla pracodawców 
stanowi obecnie pokolenie Z, z uwagi na ich oczekiwania i priorytety, które często różnią się od tych, które były 
typowe dla poprzednich generacji. Szczególnie, że z roku na rok, stanowi coraz większy odsetek osób pracujących. 
Rozważania skupiają się na komunikacji w social mediach, jako głównym punkcie styku marek z potencjalnymi 
kandydatami z generacji Z. W artykule wyjaśniono znaczenie istoty tego typu działań oraz zaprezentowano dobre 
praktyki z nimi związane. Ujęte w studia przypadków zostały marki, które działają w zakresie employer brandingu 
od lat i wykazują się dużą świadomością w tym obszarze Allegro, IKEA, McDonald’s i Komputronik. Artykuł 
prezentuje case studies obejmujące programy ambasadorskie, komunikację na LinkedInie, Facebooku oraz 
Instagramie. 
 
Słowa kluczowe: employer branding, pokolenie Z, rekrutacja, rynek pracy, social media, program ambasadorski 
 

Wstęp 

Według najnowszych danych GUS, stopa bezrobocia w Polsce, w I kwartale 2025 r., wyniosła 

3,4%146, co stanowi jeden z najniższych wskaźników w Unii Europejskiej. I choć nie możemy 

jednoznacznie mówić o rynku pracownika, wyraźnie widać, że informacje te stanowią 

poważne wyzwanie dla oferujących zatrudnienie. Nie wystarczy już tylko umieszczenie 

ogłoszenia i przeprowadzenie rekrutacji. Obecnie wiele marek podejmuje działania, które 

mają sprawić, aby były postrzegane jako atrakcyjni pracodawcy, a także by nakłonić 

najbardziej wartościowych kandydatów do zaaplikowania. Bardzo istotną rolę w tym procesie 

odgrywają social media, szczególnie jeśli chodzi o komunikację skierowaną do pokolenia Z. 

Celem niniejszego artykułu jest przedstawienie, na bazie wybranych case studies, w jaki 

sposób marki prowadzą kreatywne i dopasowane do potrzeb młodego pokolenia działania 

employer brandingowe w social mediach. Studia przypadków uwzględniają rozpoznawalne na 

polskim rynku, korporacyjne marki, które w zakresie employer brandingu działają od lat 

 
146 Raport GOV, Popyt na pracę 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 [dostęp: 19.06.2025 r.]. 

https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/rynek-pracy/popyt-na-prace/popyt-na-prace-w-1-kwartale-2025-r-,2,58.html
https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/rynek-pracy/popyt-na-prace/popyt-na-prace-w-1-kwartale-2025-r-,2,58.html
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i wykazują się dużą świadomością działań. Są one również prezentowane jako przykłady 

podczas konferencji marketingowych czy employer brandingowych. Allegro, IKEA, McDonald’s 

czy Komputronik kierują swoje przekazy do przedstawicieli pokolenia Z, stanowiących istotną 

grupę potencjalnych pracowników czy stażystów.  

Rynek pracy w Polsce 

Rynek pracy jest systemem powiązań ekonomiczno-społecznych, a przy tym nieodłączną 

częścią gospodarki. W rolę konsumentów wchodzą tu pracodawcy, a w rolę sprzedawców – 

pracownicy. Na popyt w tej dziedzinie wpływają czynniki takie jak koszty i wydajność pracy, 

a także zapotrzebowanie na konkretne dobra lub usługi, czy liczba miejsc pracy i oczekiwania 

pracowników. Podażą z kolei są zasoby ludzkie, które mogą zapełnić wolne stanowiska. Na jej 

kształt wpływają czynniki demograficzne, wysokość płac, zasiłki i dodatki (na przykład 800+, 

świadczenia socjalne) oraz wykształcenie i kwalifikacje147. Rynek pracy wykazuje się dużą 

dynamiką i potrafi dość gwałtownie reagować na zmiany takie jak pandemia COVID-19, 

inflacja, konflikty międzynarodowe, migracje czy postęp technologiczny. 

Według najnowszego raportu GUS148, pod koniec I kwartału 2025 r., odnotowano aż 101 tys. 

wolnych miejsc pracy, co stanowi 11% wzrost względem IV kwartału roku poprzedniego. Choć 

nie możemy mówić jednoznacznie o rynku pracownika czy pracodawcy, widać wyraźne 

zapotrzebowanie na personel z obszarów takich jak handel, gastronomia, hotelarstwo, 

transport i logistyka oraz budownictwo. Poszukiwani są również specjaliści IT pracujący ze 

sztuczną inteligencją, lekarze i pielęgniarze czy nauczyciele149. To właśnie rekrutacje w tych 

sektorach mogą stanowić duże wyzwanie. Na przestrzeni ostatniej dekady, a szczególnie po 

pandemii koronawirusa, obserwujemy zmiany w sektorze zatrudnienia, związane 

z globalizacją, postępem technologicznym, rozwojem usług cyfrowych czy po prostu 

oczekiwaniami kandydatów. Upowszechnienie pracy zdalnej i hybrydowej sprawiło, że 

 
147 M. Kurzeja, W. Kotliński, Przemiany rynku pracy w Polsce w latach 1990-2022, „GOSPODARKA I FINANSE. 
Zeszyt 12. Dylematy, wyzwania i perspektywy rozwoju współczesnej gospodarki”, Wyd. Staropolska Akademia 
Nauk Stosowanych w Kielcach, Kielce 2023, s. 7. 
148 Raport GOV, Popyt na pracę 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 [dostęp: 19.06.2025 r.]. 
149 K. Wiązowska, Wciąż mamy rynek pracownika czy już pracodawcy? To oni teraz rządzą, [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 [dostęp: 20.06.2025 r.]. 

https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/rynek-pracy/popyt-na-prace/popyt-na-prace-w-1-kwartale-2025-r-,2,58.html
https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/rynek-pracy/popyt-na-prace/popyt-na-prace-w-1-kwartale-2025-r-,2,58.html
https://www.bankier.pl/wiadomosc/Wciaz-mamy-rynek-pracownika-czy-juz-pracodawcy-To-oni-teraz-rzadza-8890818.html#:%7E:text=Tu%20wci%C4%85%C5%BC%20jest%20kr%C3%B3luje%20pracownik,handel%20czy%20hotelarstwo%20i%20gastronomia
https://www.bankier.pl/wiadomosc/Wciaz-mamy-rynek-pracownika-czy-juz-pracodawcy-To-oni-teraz-rzadza-8890818.html#:%7E:text=Tu%20wci%C4%85%C5%BC%20jest%20kr%C3%B3luje%20pracownik,handel%20czy%20hotelarstwo%20i%20gastronomia
https://www.bankier.pl/wiadomosc/Wciaz-mamy-rynek-pracownika-czy-juz-pracodawcy-To-oni-teraz-rzadza-8890818.html#:%7E:text=Tu%20wci%C4%85%C5%BC%20jest%20kr%C3%B3luje%20pracownik,handel%20czy%20hotelarstwo%20i%20gastronomia
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zarówno wiele firm, jak i wielu aplikujących otworzyło się na możliwość zatrudnienia 

w większych miastach, czy nawet poza granicami kraju, bez konieczności relokacji150.  

Pracodawcy oczekują zaangażowania pracowników w codzienne obowiązki. Warto się jednak 

zastanowić, co może ich do tego zmotywować. Jak wskazuje Joanna Nieżurawska-Zając151, 

są to między innymi: wyzwania, które zapewniają rozwój i samorealizację, autonomia, ale ze 

wsparciem przełożonego, różnorodność – a przy tym możliwość wykorzystania różnych 

umiejętności czy nagrody i uznanie. Działania employer brandingowe powinny zatem 

uwzględniać te elementy, nie skupiając się wyłącznie na wynagrodzeniu czy benefitach 

pozapłacowych. Warto w tym miejscu przytoczyć definicję employer brandingu: „budowanie 

wizerunku pracodawcy (…), to wszystkie działania, jakie podejmuje organizacja, skierowane 

do obecnych oraz potencjalnych pracowników, mające na celu budowanie jej wizerunku jako 

atrakcyjnego pracodawcy, a także wspierające jej strategiczne cele biznesowe”152. 

Pokolenie Z – wyzwanie dla pracodawców 

Pokolenie Z jest tym, które rewolucjonizuje rynek pracy153. To osoby, dla których, 

w odróżnieniu od starszych koleżanek i kolegów, praca nie jest celem samym w sobie. Pracują 

po to, aby żyć, a nie żyją po to, aby pracować. Nie godzą się na darmowe nadgodziny i nie 

przywiązują się do jednego miejsca zatrudnienia. Gen-Z cenią sobie niezależność, w tym 

finansową, dlatego podejmują pierwsze, dorywcze prace, jeszcze podczas nauki w szkole 

średniej czy na studiach. Są niecierpliwi, liczą na szybkie budowanie kariery, nie chcą czekać 

latami na awans. Tym, co wyróżnia przedstawicieli tego pokolenia jest oczekiwanie 

natychmiastowych informacji i gratyfikacji, ale też szybkie podejmowanie decyzji, brak obaw 

o ryzyko z nimi związanym. Zetki są zwinne – łatwo przyswajają wiedzę i szybko reagują na 

pojawiające się możliwości, kreatywne – co sprawia, że potrafią szukać nieszablonowych 

rozwiązań i ciekawe – chętnie się uczą i podejmują nowe wyzwania. Kluczowa, w kontekście 

rekrutacji takich pracowników jest obecność w Internecie, co nie powinno dziwić, biorąc pod 

 
150 A. Macnar, Employer Branding bez tajemnic. Praktyczny przewodnik od A do Z dla tych, którzy chcą 
długoterminowo i skutecznie zarządzać wizerunkiem marki pracodawcy, Kraków 2020, s. 18. 
151 J. Nieżurawska-Zając, Motywowanie pracowników zróżnicowanych pokoleniowo, Wyd. CeDeWu Sp. z o. o., 
Warszawa 2023, s. 82. 
152 M. Kozłowski, Employer branding. Budowanie wizerunku pracodawcy krok po kroku, Wyd. Wolters Kluwer 
Polska Sp. z o.o., Warszawa 2012, s. 13. 
153 A. Chabior, S. Chrost, M. Krawczyk-Blicharska, M. Stawiak-Ososińska, Młodzież, dorośli i seniorzy w procesie 
całożyciowego uczenia się. Tradycja i współczesność, Wyd. Uniwersytet Jana Kochanowskiego, Kielce 2019, s. 
47-54. 
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uwagę, że Gen-Z to pokolenie born digital. Osoby te często przed zaaplikowaniem do danej 

firmy sprawdzą jej stronę, opinie czy profile w social mediach. Od przyszłego pracodawcy 

oczekują zrozumienia swoich potrzeb, uważnego słuchania i brania pod uwagę ich sugestii. 

Chcą być partnersko traktowani i móc uczestniczyć w ważnych projektach, nawet jeśli ktoś 

mógłby zasugerować, że są na to za młodzi. W celu zachęcenia tych osób do pracy w danej 

firmie, marka powinna rozważyć, poza klasycznym employer brandingiem, również działania 

PR-owe i CSR-owe, takie jak pojawienie się na eventach branżowych, influencer marketing czy 

wsparcie organizacji charytatywnych. Pokolenie Z angażuje się i chętnie wspiera grupy 

wykluczone, słabsze, ma również dużą świadomość związaną z kryzysem klimatycznym. 

Pokazanie, że potencjalny pracodawca podziela ich wartości, a także podejmuje realne 

działania, z pewnością wpłynie pozytywnie na rozważenie aplikacji154.  

Social media jako element działań employer brandingowych 

Od kilku lat obserwujemy intensyfikację działań employer brandingowych wśród firm. Dziś nie 

wystarczą już profile na Pracuj.pl, usuwanie opinii na GoWorku czy dopracowana strona 

internetowa. Współczesna komunikacja employer brandingowa, według Anny Macnar155, 

powinna być interesująca, przyciągać uwagę (w końcu w social mediach mamy na to jedynie 2 

sekundy), zróżnicowana (dzięki temu poznamy oczekiwania odbiorców i sprawdzimy, jakie 

treści bardziej im się spodobają), a także wartościowa dla grupy docelowej156. Kluczem do 

sukcesu, szczególnie jeśli marki chcą dotrzeć do Gen-Z, są działania social mediowe. Zgodnie 

z definicją Davida Meermana Scotta157, dają one ludziom możliwość dzielenia się pomysłami 

i przemyśleniami, a także budowania i utrzymywania relacji w środowisku wirtualnym. Różnią 

się od klasycznych mediów tym, że są komunikacją dwustronną. Każdy może tworzyć treści, 

reagować na nie, komentować i wchodzić w dyskusję. Media społecznościowe wydają się 

zatem idealną możliwością na zaprezentowanie oferty marki potencjalnym kandydatom 

i poznanie ich oczekiwań. Należy jednak pamiętać, że – jak w przypadku każdych działań 

 
154 O. Ławińska, A. Korombel, Pokolenie Z jako wyzwanie współczesnego zarządzania przedsiębiorstwem. 
Relacje, media społecznościowe i crowdsourcing, Wyd. Wydawnictwo Politechniki Częstochowskiej, 
Częstochowa 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 organizację konferencji Employer Branding Summit. 
156 A. Macnar, Op. cit., 177-178 
157 D. M. Scott, Nowe zasady marketingu i PR. Jak poprzez social media, podcasty, content marketing, 
newsjacking oraz sztuczną inteligencję dotrzeć bezpośrednio do kupujących, Wyd. MT Biznes Sp. z o.o., 
Warszawa 2022, s. 92. 
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marketingowych – ważna jest strategia działania. Na początek przyjrzyjmy się danym 

liczbowym. Zgodnie z Raportem Digital158, w Polsce z social mediów korzysta ok. 29 mln ludzi, 

przy populacji 38,4 mln (stan na styczeń 2025), a najpopularniejsze platformy to: Facebook 

(86,5% użytkowników social mediów ma tam profil), Instagram (63,2%), TikTok (51,8%). Warto 

również przyjrzeć się statystykom demograficznym – na Facebooku najliczniejszymi grupami 

wiekowymi są – ex aequo – osoby w wieku 25-34 (23,5%) oraz 35-44 (23,5%). W przypadku 

Instagrama grupa ta jest młodsza, platforma jest najpopularniejsza wśród osób 25-34 (31,6%) 

oraz 18-24 (31,2%). Podobnie sytuacja wygląda na TikToku – osoby 25-34 (30,2%) oraz 18-24 

(29,7%). LinkedIn nie jest popularną platformą w Polsce (korzysta z niego jedynie 18,3% 

użytkowników social mediów), jednak nie sposób pominąć go przy rozważaniach dotyczących 

employer brandinigu. Zdecydowanie najliczniejszą grupą są osoby 25-34 (37,2%). Zbliżone 

wyniki obserwujemy w grupach 18-24 (31,4%) oraz 35-54 (29,6%) – takie przedziały wiekowe 

podaje platforma. Można zatem wyraźnie zaobserwować, że z social mediów korzystają 

w większości osoby w wieku 25-34 oraz 18-24– są to reprezentanci pokolenia Z (18-30) oraz 

pokolenia Y (31-34). Właśnie do tych grup najskuteczniej będzie dotrzeć z przekazem employer 

brandingowym za pomocą social mediów. Warto przypomnieć, że dla pokolenia Z, technologia 

to nie tylko narzędzie do szukania informacji czy komunikacji – to po prostu część ich 

tożsamości. Wykorzystują social media do tego, aby kreować siebie i chętnie reagują na treści, 

które prezentują osoby do nich podobne.  

Po wybraniu odpowiedniej platformy social mediowej i zdefiniowaniu grupy docelowej, marka 

musi zastanowić się, jakie cele chce osiągnąć za pomocą online’owych działań employer 

brandingowych. Jeżeli dopiero zaczyna – powinna zacząć od zbudowania rozpoznawalności 

marki pracodawcy i wzbudzenia zainteresowania nią wśród kandydatów. Następnym krokiem 

jest zwiększenie poziomu atrakcyjności konkretnej firmy i wsparcie procesów rekrutacyjnych, 

a w efekcie zwiększenie liczby odpowiedzi na otwarte rekrutacje159. Najczęściej popełnianym 

błędem jest brak zaplanowania publikacji. Regularne postowanie przez kilka tygodni, 

by później na dłuższy czas zamilknąć z uwagi na brak materiałów. Sytuacja komplikuje się 

jeszcze bardziej, gdy mamy do czynienia z profilami dotyczącymi pracy – powinny one bowiem 

przedstawiać prawdziwe osoby z danej organizacji. Dlatego dobrą praktyką jest, aby – jeszcze 

 
158 Datareportal – Global Digital Insights, Digital 2025: Poland, [online] 
https://datareportal.com/reports/digital-2025-poland [dostęp: 13.06.2025 r.]. 
159 A. Macnar, Op. cit., s. 179. 

https://datareportal.com/reports/digital-2025-poland
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przed oficjalnym startem – zaangażować w projekt jak największą liczbę pracowników, 

najlepiej z różnych zespołów i o różnym doświadczeniu. Cenny będzie nie tylko ich wizerunek, 

lecz przede wszystkim inside info, wiadomości o wewnętrznych inicjatywach, autentyczny 

język (w tym nawet specyficzny dla danego miejsca żargon) czy nawet gotowe pomysły na 

content160. Nie należy również zapominać o celach wewnętrznych, takich jak budowanie 

pozytywnej relacji na linii pracownik-pracodawca, zwiększenie poziomu zaangażowania 

zespołu w działania marki, w tym wzbudzenie w nich dumy z powodu pracowania w danej 

organizacji, a co za tym idzie – większej aktywności podczas eventów, projektów, szkoleń 

i lepiej działającemu systemowi poleceń161. Tak przygotowane działania mogą stanowić 

solidną podstawę do stworzenia programu ambasadorskiego, czyli promocji firmy, jej 

produktów, usług oraz oferty rekrutacyjnej przez pracowników162.  

Analiza wybranych case studies 

To, o czym czasami zapominają marketerzy, jest fakt, że ludzie po prostu… nie chcą oglądać 

reklam. Samo „kup teraz”, czy – jak w przypadku komunikacji employer brandingowej – 

„aplikuj teraz” nie wystarczy. Profesjonalna sesja i uśmiechnięci pracownicy ze szczyptą 

Photoshopa na twarzy – to nadal za mało. Nie mówiąc już o peanach na temat benefitów. 

Co tak naprawdę się teraz liczy? Autentyczność. Tylko tyle i aż tyle. Konsumenci są podejrzliwi 

wobec marek, nie wierzą we wszystko, co te próbują przekazać. Tak samo wygląda to 

w przypadku kampanii rekrutacyjnych. Można sobie wyobrazić sytuację, w której firma 

publikuje na LinkedInie post dotyczący szkolenia dla pracowników i podkreśla korzyści z niego 

płynące. Nie pokazuje jednak zdjęcia z wydarzenia, a jedynie grafikę z napisem „Świetne 

szkolenie za nami”. Dla porównania, pracowniczka tej firmy publikuje post, ze zdjęciem 

przedstawiającym ją podczas szkolenia oraz tekstem dobrze oddającym jej styl pisania. Która 

z tych treści sprawi, że odbiorca bardziej uwierzy w przekaz? Aż 89% ludzi bardziej ufa 

rekomendacjom osób, które zna (czyli, w tym konkretnym przykładzie, znajomej ze studiów 

czy z poprzedniej pracy) niż komunikatom marketingowym firm163. Tego typu treści cieszą się 

również większym zaangażowaniem: polubieniami, komentarzami czy udostępnieniami, co 

 
160 E. Sander, M. Jabłonowski, Employer branding. Praktyczny podręcznik, Wyd. Onepress, Gliwice 2023, s. 30-
34. 
161 A. Macnar, Op. cit., s. 179-180. 
162 M. Gojtowska, Jak zbudować program employee advocacy, [online] https://gojtowska.com/2021/02/18/jak-
zbudowac-program-employee-advocacy/ [dostęp: 7.07.2025 r.]. 
163 E. Sander, M. Jabłonowski, Op. cit., s. 236. 

https://gojtowska.com/2021/02/18/jak-zbudowac-program-employee-advocacy/
https://gojtowska.com/2021/02/18/jak-zbudowac-program-employee-advocacy/
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pozytywnie wpływa na zasięg samego posta, a dzięki temu przekaz o marce dociera do 

szerszego grona odbiorców. Idealna sytuacja dla firmy jest wtedy, gdy pracownicy sami z siebie 

angażują się w budowanie personal brandingu i przy okazji postują na tematy związane z pracą 

w danej firmie. Czasami jest to jednak za mało, może zabraknąć motywacji czy po prostu chęci. 

Rozwiązaniem jest wprowadzenie programu ambasadorskiego, czyli employee advocacy. 

Działanie należy rozpocząć się od rekrutacji osób pasujących do projektu, najlepiej takich, 

które dobrze odnajdują się w social mediach, są kreatywne, nie mają problemu 

z udostępnianiem swojego wizerunku i chętnie biorą udział w inicjatywach firmowych. 

Zadaniem ambasadora jest promowanie marki jako pracodawcy, pokazywanie pracowniczej 

codzienności – ale w pozytywny sposób. Uczestnicy programu powinni być odpowiednio 

nagradzani za swój wysiłek – mogą to być premie czy punkty w systemie kafeteryjnym, ale 

również benefity pozapłacowe, takie jak firmowe gadżety, szkolenia czy imprezy integracyjne 

dla członków programu. Dobrym pomysłem jest również grywalizacja – na przykład tabela 

wyników pokazująca, kto najczęściej postuje i jakie wyniki osiąga.  

Przykładem sprawnie funkcjonującego programu ambasadorskiego jest AllegroLIFE164, które 

wykorzystuje do codziennej pracy platformę Sharebee. Bierze w nim udział ponad 200 

ekspertów z Polski, Czech, Węgier, Słowacji, Chorwacji, Słowenii oraz Węgier. Mają oni 

aktywne, świetnie uzupełnione profile na LinkedInie i regularnie publikują treści – to warunek 

konieczny, aby w ogóle dołączyć do grupy. Dzięki wykorzystaniu Sharebee, ambasadorzy mają 

dostęp do bazy aktualnych treści, podzielonych na kategorie, które stanowią dla nich inspirację 

do publikacji. Mogą wykorzystać materiał w całości, edytować go lub skorzystać z kreatora 

i opublikować coś zupełnie samodzielnie. Dzięki użyciu narzędzia Sharebee, ambasadorzy 

i Ownerzy mają dostęp do szczegółowych statystyk, pozwalających na monitorowanie 

efektywności działań. Za każdą aktywność – mowa zarówno o liczbie stworzonych treści, jak 

i o zaangażowaniu jakie wywołują, ambasador otrzymuje punkty, co pozwala na tworzenie 

rankingu (grywalizacja). Dla ułatwienia ambasadorzy mają wspólną platformę do rozmów 

i wymiany pomysłów (Slack), biorą również udział w cyklicznych spotkaniach i szkoleniach. 

IKEA prowadzi dość nietypowy sposób komunikacji employer brandingowej, a mianowicie 

niemal w całości oddaje Instagrama (@pracawikea) w ręce pracowników-ambasadorów. 

 
164 Sharebee, #Case study Program ambasadorski #AllegroLife, [online] https://sharebee.pl/baza-wiedzy/e-
booki/case-study-program-ambasadorski-allegrolife/ [dostęp: 13.06.25 r.]. 

https://sharebee.pl/baza-wiedzy/e-booki/case-study-program-ambasadorski-allegrolife/
https://sharebee.pl/baza-wiedzy/e-booki/case-study-program-ambasadorski-allegrolife/
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Dzięki temu jest w stanie tak dobrze odpowiedzieć na trend autentyczności. Ambasadorzy 

dokumentują codzienną pracę – zarówno obowiązki w konkretnych działach, jak i udział 

w szkoleniach, wolontariatach czy eventach. Mają oni bezpośredni dostęp do profilu i na 

bieżąco relacjonują to, co dzieje się w poszczególnych unitach marki. Widać również szybkie 

wychwytywanie trendów, takich jak układy taneczne, hooki, czyli kreatywne początki video, 

mające na celu przykucie uwagi odbiorców, na przykład: Przestań scrollować!; Założę się, że 

nie wiesz…; 3 rzeczy, które… Marka jest jedną z pierwszych, które dostrzegły potencjał 

Instagrama w kontekście komunikacji employer brandingowej, dlatego można powiedzieć, że 

profil charakteryzuje się dojrzałością. Raczej próżno tu szukać bezpośrednich ogłoszeń o pracę, 

wyidealizowanych historii pracowników czy beznamiętnych relacji wydarzeń firmowych. IKEA 

nadąża za zmieniającym się światem social mediów, stawia na treści vlogowe, kreatywne rolki 

czy autentyczne zdjęcia. 

McDonald’s do komunikacji employer brandingowej podszedł zadaniowo. Marka, wraz 

z psycholożką Ewą Jarczewską-Grec oraz agencją badawczą Research & Grow, przeprowadziła 

badanie165 metodą CAWI na 400 przedstawicielach pokoleń Y i Z, pracownikach gastronomii. 

Celem było sprawdzenie, czym młode osoby kierują się przy wyborze miejsca pracy. Wyniki 

pokazały, że – poza oczywistymi kwestiami finansowymi – istotne są dla nich dobre relacje ze 

współpracownikami, miła atmosfera w zespole, elastyczne godziny pracy czy benefity 

pozapłacowe. Swoją kampanię, Przyjaźń od kuchni166, marka postanowiła oprzeć na przekazie 

dotyczącym relacji ze współpracownikami. W jej ramach powstały spoty pokazujące przygody 

dwójki przyjaciół – Krisa i Mikiego, którzy razem pracują w restauracji. Możemy 

zaobserwować, że McDonald’s kontynuuje przesłanie marki w swoich działaniach na 

Instagramie (@witamywmcdonalds) – i tutaj nie stawia na profesjonalne spoty, lecz pokazuje 

realnych pracowników w trakcie wykonywania codziennych obowiązków. To moim zdaniem 

najbardziej „memiczny” spośród polskich employer brandingowych profili na Instagramie. 

Marka szybko adaptuje Instagramowe czy TikTokowe trendy i przekłada je na fast foodową 

rzeczywistość. Stawia na krótki przekaz, najczęściej w postach pojawia się jedno zdanie 

i nawiązujący do kampanii hashtag #PrzyjaźńOdKuchni. Komunikacja jest skupiona na 

 
165 Biuro Prasowe McDonald’s, Czego młodzi oczekują od pracy w gastronomii, [online] https://mcdonalds.pl/o-
mcdonalds/biuro-prasowe/267865-czego-mlodzi-oczekuja-od-pracy-w-gastronomii [dostęp: 14.06.2025 r.]. 
166 AdMonkey, McDonald’s z nową kampanią employer brandingową, [online] https://admonkey.pl/mcdonalds-
z-nowa-kampania-employer-brandingowa/ [dostęp: 14.06]. 

https://mcdonalds.pl/o-mcdonalds/biuro-prasowe/267865-czego-mlodzi-oczekuja-od-pracy-w-gastronomii
https://mcdonalds.pl/o-mcdonalds/biuro-prasowe/267865-czego-mlodzi-oczekuja-od-pracy-w-gastronomii
https://admonkey.pl/mcdonalds-z-nowa-kampania-employer-brandingowa/
https://admonkey.pl/mcdonalds-z-nowa-kampania-employer-brandingowa/
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perspektywie POV, aby zaktywizować osoby, które pracują lub pracowały w McDonald’s, 

i wywołać w nich poczucie zrozumienia oraz rozbawienia, a tym samym zachęcić do 

aktywności. 

Ostatnim z przykładów, któremu chciałabym się przyjrzeć, jest Komputronik, prowadzący 

komunikację na Facebooku (@komputronik.kariera). Marka również wprowadziła swój 

program ambasadorski, Drużyna K167, warto zauważyć, że działania rozpoczynały się 

w trudnym dla niej momencie restrukturyzacji. Na początku przeprowadzono wywiady z 50 

pracownikami, aby dowiedzieć się, jakie są potrzeby, motywacje, aspiracje czy obawy 

pracowników. Następnie utworzono zespół, który wspólnie wziął udział w warsztatach 

i wypracował EVP organizacji oraz założenia i cele strategiczne dla komunikacji employer 

brandingowej. Jednym z mierników sukcesu jest poziom zaangażowania na wspomnianym 

Facebookowym profilu. Marka przeplata tradycyjne komunikaty związane z rekrutacjami, 

opisami stanowisk czy benefitami (pojawiają się w nich autentyczni pracownicy Komputronika, 

którzy są członkami zespołu ambasadorskiego #DrużynaK), funcontentem, mającym na celu 

skłonienie użytkowników do interakcji. Warto zauważyć, że treści te faktycznie generują 

naprawdę imponujące wyniki – zwykle mają kilka tysięcy reakcji i kilkaset komentarzy. 

Co ciekawe, nie są to dopracowane graficznie posty. Marka, jako jedyna, jeśli chodzi o polskie 

profile employer brandingowe, po prostu publikuje posty tekstowe i wykorzystuje 

wbudowane w platformę opcje dodania tła. Są to posty typu „dokończ zdanie” lub pytania, 

takie jak: „Od czego zaczynasz swój dzień pracy?”, „Jakie godziny pracy wolisz?”, „Jaka była 

Twoja pierwsza praca?” – a zatem mówiące ogólnie o pracy, a nie promujące Komputronika. 

Widać wyraźnie, że doskonale rozumie ideę mediów społecznościowych – nie tylko potrafi 

zaangażować odbiorców, ale też – co ważniejsze – wchodzi z nimi w interakcję, odpowiadając 

na każdy pojawiający się komentarz. 

 

 

 

 

 
167 HRM Institute, Strategia EB Grupy Komputronik – Pokażmy naszą wartość!, [online] 
https://hrminstitute.pl/strategia-eb-grupy-komputronik/ [dostęp: 15.06.2025 r.]. 

https://hrminstitute.pl/strategia-eb-grupy-komputronik/
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Podsumowanie 

Rynek pracy w Polsce bez wątpienia ulega dynamicznym zmianom. Tak samo zmienne są social 

media – coś, co dziś jest w trendzie, jutro może zostać zapomniane. Dlatego w działaniach 

employer brandingowych tak ważne jest, aby trzymać rękę na pulsie i adaptować do nowych 

warunków. Bez wątpienia wyzwaniem jest również pokolenie Z, którego podejście do pracy 

tak bardzo różni się od poprzedników. Chcąc prowadzić skuteczną, kreatywną i interesującą 

komunikację do potencjalnych pracowników młodego pokolenia, trzeba postawić na 

autentyczność. Użytkownicy social mediów nie ufają sprzedażowym hasłom marek, dużo 

bardziej dociera do nich przekaz osób, z którymi mogą się utożsamić. Kluczem do zdobycia 

pozycji employer brandingowego lovebrandu jest współdziałanie z pracownikami marki, na 

przykład w ramach programu ambasadorskiego, które pozwoli nie tylko na pozyskiwanie 

contentu, ale przede wszystkim na poznanie świata marki oczami osób, które na co dzień są 

jej częścią. Jak wynika z omówionych przykładów, firmy obecnie rywalizują ze sobą nie tylko 

w kontekście rekrutacji, lecz także w tworzeniu atrakcyjnych (zarówno z punktu widzenia 

pracowników, jak i obserwatorów social mediów) programów 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 zależności między sposobem ogłaszania artystów na festiwalach 

muzycznych a decyzją o zakupie biletów – analiza opinii społecznej 

Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu 

Streszczenie 
Celem artykułu było zbadanie korelacji między sposobem ogłaszania artystów na festiwalach muzycznych  
a podjęciem decyzji związanej z zakupem biletów przez potencjalnych uczestników wydarzeń muzycznych. 
Badanie przeprowadzano w formie kwestionariusza ankiety. Wyniki wykazały, że najważniejszym czynnikiem 
wpływającym na zakup biletu jest line-up, a media społecznościowe stały się najskuteczniejszym kanałem 
komunikacji, zwłaszcza aplikacja Instagram, gdzie najczęstszymi odbiorcami są osoby w wieku 18-24 lat, które 
również najczęściej uczestniczą w festiwalach muzycznych. Zdecydowana większość ankietowanych preferuje 
ogłaszanie pełnego składu artystów całościowo, co przyczynia się do szybszego podjęcia decyzji o zakupie biletu. 
Artykuł ten może być sugestią dla organizatorów festiwali muzycznych, że strategia ta może przynieść większe 
korzyści finansowe oraz wizerunkowe.  
 
Słowa kluczowe: festiwale muzyczne, line-up, event marketing, marketing doświadczeń, media społecznościowe 
 

Wstęp 

Branża muzyczna, a w szczególności segment koncertowo-festiwalowy, jest jednym 

z najbardziej dynamicznie rozwijających się segmentów współczesnej gospodarki. Mimo 

rosnących cen biletów, możemy zauważyć z roku na rok coraz większą frekwencję na tego typu 

wydarzeniach168. Celem poniższego artykułu jest analiza czynników wpływających na podjęcie 

decyzji zakupowej dotyczącej kupna biletów oraz która strategia marketingowa dotycząca 

ogłaszania występujących artystów na danym festiwalu przez firmy organizujące dane 

wydarzenia, wpływa korzystniej na odbiór społeczny i przyczynia się do bardziej 

prawdopodobnego zakupu biletów przez konsumenta. Dodatkowo skupiono się na zbadaniu 

korelacji między mediami społecznościowymi a efektywnością promocji festiwali muzycznych. 

W części teoretycznej artykułu zostało zaprezentowane pojęcie event marketingu, w oparciu 

o marketing doświadczeń oraz content marketingu. Przeanalizowano również, do jakich 

wniosków doszli inni autorzy artykułów o tematyce festiwalowej i jakie czynniki według nich 

są kluczowe przy podejmowaniu decyzji dotyczącej zakupu biletów. W części praktycznej 

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

 
168 Live Nation Entertainment Reports Full Year and Fourth Quarter 2024 Results, Nasdaq, 2025, [online], 
https://www.nasdaq.com/press-release/live-nation-entertainment-reports-full-year-and-fourth-quarter-2024-
results-2025-02, [dostęp: 08.07.2025 r.]. 
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społecznej sformułowano wnioski dotyczące korzystniejszych strategii marketingowych 

związanych z ogłaszaniem występujących artystów na danym wydarzeniu.  

1. Przegląd literatury z zakresu marketingu i festiwali muzycznych 

1.1. Definicja event marketingu i marketingu doświadczeń 

Kluczowym elementem rozwojowym każdej firmy, jest marketing, czyli podążanie za 

aktualnymi trendami i przystosowywanie się do zmieniającego się otoczenia, celem 

zachęcenia konsumenta do kupna produktu. Jest to strategia, która ma wzbudzić w 

konsumencie potrzebę posiadania reklamowanego produktu, zmuszając finalnie konsumenta 

do dokonania zakupu. W marketingu kluczowe jest również słuchanie opinii publicznej, 

ponieważ to konsumenci wyznaczają nowe trendy, pokazując firmom, czego na ten moment 

potrzebują, oczekują. Dlatego też event marketing stał się swego rodzaju innowacją 

marketingową w szczególności wykorzystywaną przez wielkie muzyczne korporacje, aby 

zachęcić konsumentów do zakupu biletów na ich wydarzenia. Słowo „event” z języka 

angielskiego oznacza „wydarzenie”, czyli imprezę, która może być czymś unikalnym, 

jednorazowym, co ma na celu zgromadzić ludzi  w określonym czasie i miejscu. Wydarzenia te 

mają charakter kulturalny, czy jak w przypadku festiwali muzycznych - rozrywkowy169.  

Event marketing opiera się w dużej mierze na marketingu doświadczeń, czyli strategii 

wykorzystującej przeżycia i emocje konsumenta towarzyszące mu przed, w trakcie i po zakupie 

danego produktu. Zgodnie z nową definicją marketingu największy nacisk kładzie się na 

tworzeniu i dostarczaniu pozytywnych wartości poprzez tworzenie relacji z klientem170. Jeśli 

dany produkt wzbudza w konsumencie wiele pozytywnych emocji, szansa, że konsument 

stanie się lojalny do danej firmy, jest wysoka. Dodatkowo marketing doświadczeń wzbudza  

u konsumentów potrzebę posiadania danego produktu. Aby wzbudzić taką potrzebę 

przedsiębiorstwa powinny w pierwszej kolejności oferować konsumentom produkty, których 

oczekują, aby konsument czuł, że podąża za trendami i nie odbiega od reszty społeczeństwa. 

Ponadto produkty te powinny być unikatowe, takie, których konkurencja nie jest w stanie 

 
169 Olejniczak A., Event marketing jako jedna z form innowacji marketingowych w instytucjach naukowych i 
badawczych, 2012. 
170 Qiu Luyi et al., How Sustainable Social Media Advertising Affect Visitors’ Decision to Attend a Festival 
Event?, Chiny 2021. 
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zaoferować konsumentowi171. Ważne jest, aby przy promocji danego produktu 

wykorzystywać social media. W dzisiejszych czasach cyfryzacja zakupów oraz reklam stała się 

kluczowym elementem kampanii marketingowych. To social media stały się jednym z 

kluczowych narzędzi, które napędzają rozwój firm i reklamę produktów, wzbudzając przy tym 

emocje i szczególne doznania u konsumentów172 173.  

1.2. Social media i content marketing 

Wraz z rozwojem mediów społecznościowych rozwinął się również inny odłam marketingu,  

a dokładniej marketing treści (z ang. content marketing). Jest to kluczowa strategia przy 

prowadzeniu profili społecznościowych danych firm, ponieważ to ona wpływa na 

zaangażowanie odbiorców z naszymi treściami i umożliwia promocję publikowanych treści. 

Kluczowe jest to, aby przy stosowaniu contentu marketingu tworzyć wartościowe treści, które 

za pomocą algorytmów dotrą do naszych odbiorców (tzw. targetu). Dodatkowo warto 

wykorzystywać kanały dystrybucji, które zagwarantują nam dotarcie do naszych klientów oraz 

trzeba pamiętać o monitorowaniu trendów panujących w danym czasie w Internecie, aby 

publikowane treści nie odbiegały od powszechnie panujących form przekazu i prezentowały 

się w sposób unikalny, charakterystyczny, angażujący odbiorcę do interakcji174. 

Rozwój marketingu cyfrowego oraz nowych form komunikowania przyczynił się  

w znacznym stopniu do rozwoju branży muzyczno-koncertowej, a w szczególności segmentu 

organizującego wydarzenia muzyczne. W dzisiejszych czasach to właśnie media 

społecznościowe organizatorów stały się kluczowym kanałem komunikacji marketingowej  

z konsumentem oraz stanowią główne źródło informacji o artystach występujących na danym 

festiwalu, często wyprzedzając tradycyjne kanały komunikacji. Używając takich aplikacji jak 

Instagram czy Facebook organizator może również zamieścić wszystkie kluczowe informacje 

dotyczące danego wydarzenia, takie jak: lokalizację wydarzenia, mapę festiwalu, informacje  

o biletach, czy listę sponsorów danego wydarzenia. Dodatkowo aplikacje te umożliwiają 

uczestnikom na bieżąco komentowanie danych informacji, pozwalając przy tym na 

 
171 Ławicki J.S., Marketing doświadczeń a zachowania rynkowe młodych nabywców, Szczecin 2010. 
172 Kalinowska-Żeleźnik A., Wykorzystanie Internetu i nowoczesnych technologii komunikowania w event 
marketingu, Kraków 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. 



73 
 

bezpośrednie komunikowanie się z organizatorem i otrzymywanie szybciej pożądanej 

odpowiedzi175. 

1.3. Perspektywa innych badaczy w kontekście promocji festiwali muzycznych 

Z początkiem 2019 roku międzynarodowy zespół badawczy, reprezentujący uczelnie z Chin, 

Malezji, Wielkiej Brytanii, Australii i Korei Południowej przeprowadził badania na terenie 

Londynu. Celem badań była analiza korelacji pomiędzy sposobem reklamowania festiwali 

muzycznych w mediach społecznościowych, a zakupem biletów na dane wydarzenie.  

W szczególności skupiono się na osobach w wieku 18-24 lat, które najczęściej uczestniczą  

w festiwalach muzycznych oraz śledzą profile danych festiwali na mediach społecznościowych. 

Ponad 50% respondentów zadeklarowało, że łatwo jest zauważyć reklamy festiwali 

muzycznych w mediach społecznościowych, a ponad 90% respondentów stwierdziło, że 

reklamy festiwali muzycznych w mediach społecznościowych zachęcają ich do zapoznania się 

ze szczegółami danego wydarzenia. Nasuwa się tu więc kilka wniosków. Media 

społecznościowe stały się kluczowym komunikatorem reklamującym dane wydarzenie 

muzyczne, dodatkowo powodując zaangażowanie u odbiorcy oraz wzbudzając w nich chęć do 

zakupu biletu na reklamowane wydarzenie. Dodatkowo ponad 70% respondentów 

zadeklarowało, że line-up (lista artystów występujących na danym wydarzeniu) i jego reklama 

są najważniejszymi czynnikami zachęcającymi do zakupu biletów. Wskazano również, że 

reklama atmosfery festiwalu może przyczynić się do zakupu biletów przez odbiorcę. Jednakże 

sama reklama festiwalu i jego reputacja nie są najważniejszymi czynnikami przy dokonaniu 

decyzji zakupowej3. Najbardziej wpływowym elementem festiwalu jest line-up176. Wielu 

respondentów zadeklarowało, że najwięcej reklam dotyczących danego festiwalu wyświetla 

im się na platformach Facebook i Instagram177.  

W 2024 roku w Indonezji przeprowadzano podobne badanie, gdzie badano wpływ treści 

marketingowych na Instagramie konta @sodfestival na zainteresowanie zakupem biletów na 

festiwal muzyczny „Sound of Downtown”. Udowodniono, że aż 84% decyzji o zakupie biletu na 

ten festiwal jest spowodowanych angażującym marketingiem na Instagramie organizatora. 

 
175Op. 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. 
177Op. cit. How Sustainable Social Media Advertising Affect Visitors’ Decision to Attend a Festival Event?. 
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Do angażujących działań zaliczono m.in.: aktywną promocję z udziałem znanych artystów, 

regularne dodawanie treści informacyjnych oraz zapowiedzi nowych gwiazd. Autor publikacji 

doszedł do jednego, głównego wniosku, a mianowicie treści marketingowe, w szczególności 

promowane na platformie Instagram mają ogromny wpływ na decyzje zakupowe 

konsumentów festiwalowych, w szczególności u osób w wieku 15-26 lat. Content marketing 

stał się narzędziem wpływu na decyzje zakupowe osób chcących uczestniczyć w festiwalach 

muzycznych178.  

2. Badania opinii społecznej – autorskie podejście 

2.1. Podmioty badawcze i przebieg badania 

Kluczowym elementem festiwali muzycznych są artyści, którzy będą na tych wydarzeniach 

występować179. Zdecydowana większość ogłoszeń pojawia się w pierwszej kolejności na 

portalach społecznościowych organizatorów danego wydarzenia, wzbudzając przy tym wiele 

emocji u odbiorców. Ogłoszenie nazwiska artysty muzycznego występującego na festiwalu jest 

jednym z najważniejszych momentów w strategii promocyjnej danego wydarzenia, ponieważ 

powoduje to szum medialny, ale też wzrost zainteresowania danym ogłoszeniem. Dodatkowo 

informacje o ogłaszanych artystach są udostępniane i podawane dalej, co zwiększa zasięgi 

wpisów w mediach społecznościowych, a co się z tym wiąże, poszerza to grono odbiorców 

danego wydarzenia muzycznego180.  

Każdy z festiwali muzycznych posiada swoją własną strategię marketingową dotyczącą 

ogłaszania artystów, jednakże wszystkie festiwale opierają się na dwóch głównych 

schematach: 

• Ogłoszenie line-upu częściowo181, partiami, w celu budowania swego rodzaju „napięcia 

i ekscytacji”, stopniowe zwiększanie cen puli biletów, strategia długodystansowa, którą 

 
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, [dostęp: 
09.07.2025 r.].  
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stosują głównie polskie festiwale, np. Open’er Festival182, OFF Festival183, Bittersweet 

Festival184. 

• Ogłoszenie pełnego line-upu całościowo lub prawie w całości, tzw. „jednym rzutem”, 

stopniowe zwiększanie cen puli biletów. Często początkowe pule są bardziej 

ograniczone i gdy tylko się wyprzedadzą, ceny biletów rosną, np. Primavera Sound185, 

Lollapalooza Berlin186, Coachella187. 

Dla przykładu dnia 19 lutego 2025 roku niemiecki festiwal muzyczny Lollapalooza Berlin na 

swoim Instagramie ogłosił line-up na tegoroczną edycję festiwalu, ogłaszając przy tym 

wszystkich artystów188. Nie uwzględniono jedynie podziału artystów na konkretne dni 

występowania. Tego samego dnia również, w przeciągu zaledwie kilku godzin, wyprzedały się 

wszystkie bilety „Pay pal discount – Weekend tickets”189, a także pierwsza pula biletów 

„Comfort & VIP Weekend tickets”190. 

Aby zagłębić się jeszcze bardziej w znaczenie content marketingu oraz aby zrozumieć 

motywacje uczestników festiwali muzycznych, na podstawie zebranej i omówionej literatury, 

autorka artykułu skupiła się na zbadaniu zależności pomiędzy sposobem ogłaszania artystów 

występujących na festiwalach muzycznych, a podjęciem decyzji zakupowej dotyczącej biletów 

na dane wydarzenie. Dodatkowo w ramach badania autorka chciała potwierdzić następujące 

hipotezy: 

• Większość konsumentów festiwalowych preferuje ogłaszanie pełnego line-upu 

całościowo lub prawie w całości przez organizatorów danego wydarzenia, co również 

wiąże się z szybszym podjęciem decyzji zakupowej dotyczącej biletów na dany festiwal 

muzyczny, 

• Media społecznościowe mają realny wpływ na decyzje zakupowe konsumentów 

festiwalowych w wieku 18-24 lat, w szczególności dzięki platformie Instagram,  

 
182 [online], https://www.instagram.com/p/DKt1cZ7IjlE/, [dostęp: 09.07.2025 r.]. 
183 [online], https://www.instagram.com/p/DIJ1Sx5IpPc/, [dostęp: 09.07.2025 r.]. 
184 [online], https://bittersweetfestival.pl, [dostęp: 09.07.2025 r.]. 
185 [online], https://www.instagram.com/p/DBgPAeUIlTr/, [dostęp: 09.07.2025 r.]. 
186 [online], https://www.instagram.com/p/DGP2uOvMhIf/, [dostęp: 09.07.2025 r.]. 
187 [online], https://www.instagram.com/p/DCnBwCGyz8S/, [dostęp: 09.07.2025 r.]. 
188 [online], https://www.instagram.com/p/DGP2uOvMhIf/, [dostęp: 09.07.2025 r.]. 
189 [online], https://www.instagram.com/p/DGQQlcksGar/, [dostęp: 09.07.2025 r.]. 
190 [online], https://www.instagram.com/p/DGQcencMc5e/, [dostęp: 09.07.2025 r.]. 



76 
 

• Line-up festiwalu jest najważniejszym czynnikiem mającym realny wpływ na decyzje 

zakupowe konsumentów festiwalowych. 

Badanie przeprowadzono w formie kwestionariusza ankiety. Odpowiedzi były zbierane przez 

około tydzień na przełomie maja-czerwca 2025 roku. W ankiecie wzięło udział 107 osób, w tym 

74 kobiety i 33 mężczyzn. Najwięcej ankietowanych, bo aż 57%, to osoby w wieku 18-24 lata, 

24% odpowiedzi pochodzi od osób w wieku 25-35 lat. Ponad 80% ankietowanych, to osoby 

żyjące w miastach. Ankieta była skierowana do osób, które interesują się tematyką muzyczno-

festiwalową i które mają w zwyczaju uczestniczyć w wydarzenia masowych, jakimi są koncerty 

muzyczne. 

Zdecydowana większość ankietowanych (bo aż 75%) zadeklarowała, że ma w zwyczaju jeździć 

na festiwale muzyczne. Na pytanie jak często, odpowiedzi były podzielone. 28% 

ankietowanych zadeklarowało, że wybiera się tylko wtedy, kiedy na festiwalu pojawi się 

interesujący ich artysta, co już może sugerować, że line-up może być kluczowym czynnikiem 

mającym wpływ na decyzję zakupową potencjalnych uczestników. Z kolei 42% ankietowanych 

zadeklarowało, że uczestniczy w festiwalach muzycznych przynajmniej raz w roku. 

Wykres 1. Częstotliwość uczestnictwa w festiwalach muzycznych 

 

Źródło: Opracowanie własne w oparciu o wykonane badania. 

76% ankietowanych zadeklarowało obserwowanie oficjalnych profili festiwali muzycznych  

w mediach społecznościowych. Hipotezę autorki potwierdziło 75 respondentów, wskazując 

platformę Instagram jako najczęściej wybieraną platformę do śledzenia aktualności 
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związanych z danym wydarzeniem. Na drugim miejscu znalazł się Facebook, wybrany przez 52 

osoby. Dodatkowo Facebook, a w szczególności Instagram, stanowią najważniejsze źródła 

informacji, z których osoby zainteresowane danym wydarzeniem, dowiadują się najszybciej  

o najnowszych ogłoszeniach artystów na danym festiwalu muzycznym (łącznie 72%).  

Wykres 2. Komunikator, który jest najszybszym źródłem informacji przy ogłaszaniu 
artystów muzycznych na festiwalach. 

 

Źródło: Opracowanie własne w oparciu o wykonane badania, na podstawie aplikacji Microsoft Forms. 

Następnie zapytano respondentów o czynniki, które mają wpływ na podjęcie przez nich decyzji 

zakupowej dotyczącej biletów. Ankietowani mieli wskazać dwie najważniejsze przesłanki 

podjęcia tej decyzji zakupowej. Najczęściej wybieraną odpowiedzią, bo aż przez 86 

respondentów, była odpowiedź “Line-up (lista występujących artystów)”, co potwierdziło 

kolejną hipotezę autorki artykułu, mówiącą, że line-up festiwalu jest najważniejszym 

czynnikiem mającym realny wpływ na decyzje zakupowe konsumentów festiwalowych. Drugą 

najczęściej wybieraną odpowiedzią, bo aż przez 37 respondentów, była odpowiedź “cena 

biletu”. Inne często pojawiające się odpowiedzi, między którymi nie było diametralnej różnicy, 

to “atmosfera festiwalu” (22), “lokalizacja festiwalu” (29), “znajomi/rodzina” (21). Najrzadziej 

wybierane odpowiedzi, to “dojazd na festiwal” (6) oraz “reputacja festiwalu” (2), co 

potwierdziło również wnioski, do jakich doszli autorzy wyżej wymienionych publikacji.  
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Wykres 3. Czynniki mające wpływ na decyzję zakupową dotyczącą kupna biletu na festiwal 
muzyczny 

 

Źródło: Opracowanie własne w oparciu o wykonane badania, na podstawie aplikacji Microsoft Forms. 
Zdecydowana większość ankietowanych (77%) potwierdziła hipotezę, postawioną przez 

autorkę artykułu, wskazując, że ogłoszenie pełnego „line-upu” całościowo lub prawie 

w całości, jest korzystniejsze z punktu widzenia konsumenta. Ankietowani uzasadnili to przede 

wszystkim tym, że dzięki temu wiedzą, co kupują, oraz nie muszą czekać na kolejne ogłoszenia 

i zgadywać, kto jeszcze pojawi się na festiwalu muzycznym (67 respondentów). Dodatkowo 

nie obawiają się rozczarowania kolejnymi ogłoszeniami po zakupie biletu (37 respondentów) 

i są w stanie szybciej zdecydować się na uczestnictwo w wydarzeniu (37 respondentów).  

Najrzadziej wybieraną odpowiedzią było stwierdzenie, że „pełny line-up wywołuje u mnie 

większy efekt wow”, co sugeruje, że ten efekt częściej towarzyszy osobom preferującym 

stopniowe ogłaszanie line-upu. Takie osoby częściej odczuwają ekscytację i traktują ogłoszenia 

jako element zabawy – wskazało na to w sumie 84% respondentów z tej grupy.  

Wykres 4. Motywacje stojące za wyborem pełnego ogłoszenia line-upu 

 

Źródło: Opracowanie własne w oparciu o wykonane badania, na podstawie aplikacji Microsoft Forms. 
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Wykres 5. Motywacje stojące za wyborem częściowego ogłaszania line-upu 

 
Źródło: Opracowanie własne w oparciu o wykonane badania. 

Według 68% respondentów sposób, w jaki ogłaszani są artyści, występujący na festiwalach 

muzycznych, w mediach społecznościowych, ma wpływ na podjęcie ich decyzji dotyczącej 

kupna biletów na to wydarzenie. Aż 93% ankietowanych zadeklarowało, że ogłoszenie 

pełnego line-upu wpływa na ich decyzję zakupową i może skutkować szybszym zakupem 

biletów na dany festiwal muzyczny.  

Na kolejne pytania respondenci odpowiedzieli w formie uproszczonej skali Likerta (skala 1-3, 

gdzie 1-nie zgadzam się, a 3-zgadzam się) i stwierdzili, że ogłoszenie całego line-upu może 

przyczynić się do szybszego wyprzedania danej puli biletów (80,4% badanych zgadza się z tą 

tezą, 2,70). Dodatkowo media społecznościowe okazują się kluczowym i skutecznym 

komunikatorem w kontekście ogłaszania artystów muzycznych (94,4% respondentów zgadza 

się z tym stwierdzeniem, 2,93) i mają one realny wpływ na decyzje zakupowe konsumentów 

festiwalowych (92,5% ankietowanych zgadza się z tym stwierdzeniem, 2,90). Według 64,5% 

ankietowanych wiele polskich festiwali nadal nie stosuje strategii ogłaszania całego line-upu, 

30,8% ankietowanych nie miało w tej kwestii zdania (2,60). Na pytanie, czy polskie festiwale 

powinny wzorować się na zagranicznych festiwalach i ogłaszać line-up całościowo, 68,2% 

ankietowanych odpowiedziało twierdząco (2,57). Badanie przedstawiono w formie 

uśrednionego wykresu: 
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Wykres 6. Ocena podanych pojęć na podstawie skali Likerta (uśrednione wyniki) 

 
Źródło: Opracowanie własne w oparciu o wykonane badania. Wygenerowanie wykresu przy użyciu ChatGPT.  

Wnioski z badania 

Festiwale muzyczne stanowią kluczowy element branży muzyczno-koncertowej, która cały 

czas rozwija się. Organizatorzy wydarzeń muzycznych powinni mieć ciągle na uwadze to, 

jak dotrzeć do jak największej grupy odbiorców oraz jak zwiększyć zainteresowanie danym 

festiwalem. Najważniejszym elementem marketingu festiwali muzycznych jest promocja, 

w szczególności ta prowadzana w mediach społecznościowych.  

Przeprowadzone badanie przez autorkę potwierdziło założony cel artykułu oraz wcześniej już 

zauważone tendencje przez innych autorów podobnych tematycznie publikacji. Media 

społecznościowe, a w szczególności platformy takie jak Instagram czy Facebook, 

są kluczowymi aplikacjami podczas promocji festiwali muzycznych, ponieważ generują 

największe zasięgi i docierają do jak największej grupy odbiorców zainteresowanych tego typu 

wydarzeniami, w szczególności do osób w wieku 18-24 lat, które jednocześnie najczęściej są 

uczestnikami festiwali muzycznych oraz aktywnie korzystają z mediów społecznościowych. 

Dodatkowo udało się potwierdzić, że artyści, którzy pojawiają się na danym festiwalu 

muzycznym, są najważniejszym czynnikiem, wpływającym na decyzje zakupowe 

konsumentów festiwalowych. Dlatego też organizatorzy festiwali muzycznych powinni mieć 

ciągle na uwadze aktualne trendy oraz to, czego konsumenci oczekują od tego typu wydarzeń. 

Ponadto badania autorki potwierdziły główną hipotezę, mówiącą o tym, że konsumenci 

festiwalowi preferują ogłaszanie pełnego line-upu całościowo, co również przyczynia się do 

podjęcia szybszej decyzji dotyczącej zakupu biletu na dane wydarzenie.  
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Przeprowadzone badanie oraz wnioski mogą być istotną sugestią dla organizatorów festiwali 

muzycznych, w szczególności organizatorów polskich festiwali, którzy nadal stosują odmienną 

strategią marketingową. Z ekonomicznego punktu widzenia, ogłoszenie pełnego line-upu, 

może przełożyć się na większe korzyści finansowe dla organizatorów, a co najważniejsze, 

przyczyni się do poprawy wizerunku wydarzenia u konsumentów 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 UOKiK 

Akademia Wymiaru Sprawiedliwości w Warszawie 

Streszczenie 
Artykuł analizuje wybrane decyzje Prezesa UOKiK, w których działania reklamowe przedsiębiorców zostały 
uznane za nieuczciwe praktyki rynkowe. Autor przedstawia podstawowe ramy prawne oraz ukazuje, jak 
w praktyce interpretowane są przepisy ustawy o przeciwdziałaniu nieuczciwym praktykom rynkowym. 
W centrum rozważań znajdują się konkretne przypadki zakwestionowanych przekazów reklamowych, takich jak 
sugerowanie nieistniejących korzyści, ukrywanie warunków oferty czy stosowanie nieczytelnych komunikatów. 
Analiza uwzględnia również wybrane orzeczenia sądowe, będące następstwem odwołań od decyzji Prezesa. 
Celem pracy jest uchwycenie kluczowych „dyrektyw reklamy” i wartości, jakimi kieruje się organ w ocenie ich 
legalności, w tym przede wszystkim w świetle zasady przejrzystości, lojalności wobec konsumenta oraz 
zapewnienia rzetelnej informacji. 
 
Słowa kluczowe: reklama, nieuczciwe praktyki rynkowe, prawo konsumenckie, ochrona konsumentów, Prezes 
UOKiK. 
  

Wstęp 

Reklama odgrywa kluczową rolę w gospodarce rynkowej jako narzędzie komunikacji 

przedsiębiorcy z konsumentem. Jej celem jest nie tylko informowanie o produktach czy 

usługach, lecz także wywieranie wpływu na decyzje zakupowe odbiorców. Granica między 

dozwolonym marketingiem a manipulacją bywa jednak nieostra. Współczesne reklamy często 

posługują się zaawansowanymi technikami perswazji, które w skrajnych przypadkach mogą 

wprowadzać w błąd, wywoływać presję decyzyjną lub nadużywać zaufania kontrahentów. 

Odpowiedzią na te zjawiska jest system ochrony konsumentów, którego istotnym elementem 

jest zakaz stosowania nieuczciwych praktyk rynkowych. W polskim porządku prawnym 

podstawą ich zwalczania jest ustawa o przeciwdziałaniu nieuczciwym praktykom 

rynkowym191, implementująca unijną dyrektywę o nieuczciwych praktykach rynkowych192. 

 
191 Ustawa z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdziałaniu nieuczciwym praktykom rynkowym, t.j. Dz.U. z 2023 r. 
poz. 845, dalej jako u.p.n.p.r. 
192 Dyrektywa 2005/29/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 11 maja 2005 r. dotycząca nieuczciwych 
praktyk handlowych stosowanych przez przedsiębiorstwa wobec konsumentów na rynku wewnętrznym oraz 
zmieniająca dyrektywę Rady 84/450/EWG, dyrektywy 97/7/WE, 98/27/WE i 2002/65/WE Parlamentu 
Europejskiego i Rady oraz rozporządzenie (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 późn. zm., dalej jako dyrektywa 
2005/29/WE. 
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Kluczowym organem egzekwującym te regulacje jest Prezes Urzędu Ochrony Konkurencji 

i Konsumentów (UOKiK), który w drodze decyzji administracyjnych stwierdza naruszenia 

prawa i nakłada sankcje na przedsiębiorców. Jego rozstrzygnięcia zyskują na znaczeniu ze 

względu na niedookreśloność przepisów na tej płaszczyźnie, zakreślając tym samym granice 

dozwolonej reklamy. 

Celem niniejszego opracowania jest analiza wybranych decyzji Prezesa UOKiK dotyczących 

działań w sferze reklamy uznanych za nieuczciwe praktyki rynkowe. Artykuł ma za zadanie 

umożliwić lepsze zrozumienie, w jaki sposób marketing może przekroczyć granicę zgodności 

z prawem oraz jaką rolę odgrywa organ administracji w ochronie konsumentów przed 

nadużyciami, a tym samym w kształtowaniu praktyki stosowania prawa. Rozważania autora 

zostaną również wzmocnione krótkim zaprezentowaniem rozstrzygnięć zapadłych w ramach 

sądowej kontroli omawianych decyzji Prezesa UOKiK, co pozwoli pełniej zrozumieć jego rolę 

w przeciwdziałaniu naruszaniu praw konsumenta. 

W pierwszej części pracy zarysowane zostaną podstawowe ramy prawne dotyczące m.in. 

rozumienia zwrotu „nieuczciwej praktyki rynkowej” na gruncie u.p.n.p.r. oraz orzecznictwa. 

Druga część opracowania poświęcona będzie przeglądowi konkretnych decyzji Prezesa UOKiK, 

w których szeroko pojęta reklama została zakwalifikowana jako nieuczciwa praktyka rynkowa. 

Przedstawione zostaną zakwestionowane działania, argumentacja organu oraz – tam, gdzie 

miało to miejsce – kierunek i treść następczej kontroli sądowej. W ostatniej części autor 

syntetycznie podsumuje płynące z przeglądu wnioski. 

Zarys problematyki prawa konsumenckiego 

Na samym początku warto zarysować charakterystykę nieuczciwej praktyki rynkowej, która 

stanowi zasadniczą podstawę podejmowanych przez Prezesa UOKiK decyzji. Jest to pojęcie, 

którego definicja legalna znajduje się w art. 4 ust. 1 u.p.n.p.r., zgodnie z którym praktyka 

rynkowa stosowana przez przedsiębiorców wobec konsumentów jest nieuczciwa, jeżeli jest 

sprzeczna z dobrymi obyczajami i w istotny sposób zniekształca lub może zniekształcić 

zachowanie rynkowe przeciętnego konsumenta przed zawarciem umowy dotyczącej 

produktu, w trakcie jej zawierania lub po jej zawarciu. Ponadto, ust. 2 tego przepisu stanowi 

m.in., że za nieuczciwą uznaje się w szczególności praktykę rynkową wprowadzającą w błąd 

oraz agresywną praktykę rynkową, zaś praktyki te nie podlegają ocenie w świetle przesłanek 
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określonych w ust. 1 (np. w kontekście sprzeczności z dobrymi obyczajami lub istotnego 

zniekształcenia zachowania przeciętnego konsumenta). Ustawodawca, w ślad za prawodawcą 

unijnym, uznaje, że praktyki określone w art. 4 ust. 2 u.p.n.p.r. są nieuczciwe per se, wyłączając 

tym samym konieczność udowadniania tego faktu193. W tym miejscu należy również 

podkreślić, że nie ma znaczenia, czy dana praktyka wprowadzająca w błąd polegała na 

działaniu bądź zaniechaniu. Jak trafnie zauważa Sąd Najwyższy, „kluczową rolę odgrywa sam 

skutek wprowadzających w błąd praktyk rynkowych, którym jest istotne zniekształcenie 

(potencjalne lub realne) zachowania rynkowego przeciętnego konsumenta”194. Praktyki 

rynkowe niedookreślone w ustawie oceniane są przez pryzmat klauzuli generalnej nieuczciwej 

praktyki rynkowej195. Praktyka rynkowa jest nieuczciwa, jeżeli m.in. jest sprzeczna z dobrymi 

obyczajami. Pojęcie to ma charakter oceny i nieprecyzyjny, co wymaga każdorazowej wykładni 

z uwzględnieniem celu umowy, specyfiki stosunku zobowiązaniowego oraz zwyczajów i norm 

obowiązujących w danej dziedzinie działalności gospodarczej – zwłaszcza tam, gdzie 

wykształciły się własne standardy etyczne, jak np. w sektorze bankowym czy 

ubezpieczeniowym196. Kluczowym składnikiem dobrych obyczajów w obrocie gospodarczym 

pozostaje zasada lojalności, uczciwości i poszanowania drugiej strony197. W orzecznictwie 

wskazuje się, że przykładowo nieuczciwymi będą te działania, które „zmierzają do 

niedoinformowania, dezinformacji, wykorzystania naiwności lub niewiedzy klienta, 

wprowadzenia go w błąd co do realnych obciążeń i ryzyk związanych z umową oraz co do tego, 

jakie świadczenia na swoją rzecz zastrzegł przedsiębiorca”198. Czynność prawna naruszająca 

dobre obyczaje jest nieważna z powodu jednoczesnej sprzeczności z zasadami współżycia 

społecznego w rozumieniu art. 58 § 2 Kodeksu cywilnego199. Należy ustalić jednak, czy 

przedsiębiorca podjął działanie stanowiące nieuczciwą praktykę rynkową przed zawarciem 

 
193 Zob. I. Oleksiewicz, Ustawa o przeciwdziałaniu nieuczciwym praktykom rynkowym. Komentarz, Warszawa 
2013, teza 2 do art. 4. Uwagi autorki przytoczonego komentarza odnoszą się do dawnego stanu prawnego, w 
którym istniał obowiązek wykazania, że działanie agresywne lub wprowadzające w błąd było nieuczciwe. Słusznie 
zauważyła ona jednak, że takie ukształtowanie przepisu było niezgodne z ratio legis dyrektywy 2005/29/WE. 
Obecne brzmienie przepisu spełnia już wymogi stawiane przez prawo unijne. 
194 Wyrok SN z 31.05.2022 r., I 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 Gdańsku z 26.05.2021 r., I ACa 597/20, LEX nr 3366507. 
197 Ibidem. 
198 Ibidem. 
199 Ustawa z dnia 23 kwietnia 1964 r. – Kodeks cywilny, t.j. Dz.U. z 2024 r. poz. 1061 z późn. zm., dalej jako k.c. 
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umowy, które w konsekwencji doprowadziło do jej zawarcia200. Tylko wówczas czynność 

prawna dotknięta będzie sankcją nieważności. 

Zgodnie z art. 5 ust. 1 u.p.n.p.r. praktykę rynkową uznaje się za działanie wprowadzające 

w błąd, jeżeli działanie to w jakikolwiek sposób powoduje lub może powodować podjęcie 

przez przeciętnego konsumenta decyzji dotyczącej umowy, której inaczej by nie podjął. 

Ustawodawca jako przykłady takich działań wskazuje np. rozpowszechnianie nieprawdziwych 

informacji, rozpowszechnianie prawdziwych informacji w sposób mogący wprowadzać w błąd 

czy działanie związane z wprowadzeniem produktu na rynek, które może wprowadzać w błąd 

w zakresie produktów lub ich opakowań, znaków towarowych, nazw handlowych lub innych 

oznaczeń indywidualizujących przedsiębiorcę lub jego produkty, w szczególności reklama 

porównawcza (art. 5 ust. 2 u.p.n.p.r.). Definicja legalna przeciętnego konsumenta zawiera się 

zaś w art. 2 pkt 8 u.p.n.p.r., a jego najważniejsze cechy stanowi dostatecznie dobre 

poinformowanie, uważność i ostrożność201. Warto w tym miejscu jasno stwierdzić, że nawet 

dobrze poinformowany i uważny konsument jest dalej „jedynie” przeciętnym konsumentem 

i nie dysponuje, jako osoba niebędąca profesjonalistą, wiedzą specjalistyczną, dlatego ma 

prawo oczekiwać rzetelnej i zgodnej z prawem informacji, która nie będzie wprowadzać go 

w błąd202. 

Stosowanie praktyk naruszających zbiorowe interesy konsumentów jest zakazane (art. 24 ust. 

1 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentów203). Stosownie do art. 24 ust. 2 pkt 3 in 

principio u.o.k.k. nieuczciwa praktyka rynkowa stanowi praktykę naruszającą zbiorowe 

interesy konsumentów. Godzi ona w te interesy wówczas, gdy odnosi się do szerokiego, 

niezindywidualizowanego kręgu obecnych lub potencjalnych odbiorców działań 

przedsiębiorcy204. Uwypuklić trzeba, że praktyką rynkową przedsiębiorcy jest także reklama 

i marketing (art. 2 pkt 4 u.p.n.p.r.). Z kronikarskiego obowiązku wskazać na zakończenie 

wstępnych rozważań należy jeszcze, że generalny zakaz stosowania nieuczciwych praktyk 

 
200 Wyrok SA w Warszawie z 5.11.2019 r., VI ACa 542/19, LEX nr 2974712. 
201 Zob. przykładowy test „przeciętnego konsumenta” przeprowadzony przez SO w Warszawie – Sąd Ochrony 
Konkurencji i Konsumentów (dalej jako SOKiK) w wyroku z 26.10.2017 r., XVII AmA 63/14, LEX nr 2436809. 
202 Wyrok SA w Gdańsku z 26.05.2021 r., I ACa 597/20, LEX nr 3366507. 
203 Ustawa z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji i konsumentów, t.j. Dz.U. z 2024 r. poz. 1616, dalej 
jako u.o.k.k. 
204 Postanowienie SN z 7.09.2022 r., I NSK 26/22, LEX nr 3480502. 
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rynkowych wynika z art. 3 u.p.n.p.r. Musi być on jednak odczytywany w korelacji ze 

wskazywanymi już art. 4 i 5 tej ustawy205. 

Orzecznictwo Prezesa UOKiK 

Po przedstawieniu podstaw normatywnych nieuczciwych praktyk rynkowych oraz kryteriów 

ich oceny, warto przyjrzeć się, jak przepisy te stosowane są w praktyce. Przegląd wybranych 

decyzji Prezesa UOKiK pozwoli nie tylko dostrzec najczęściej występujące schematy naruszeń, 

lecz także lepiej zrozumieć granice dopuszczalnych działań marketingowych z punktu widzenia 

prawa. 

W decyzji z grudnia 2016 r.206 Prezes Urzędu uznał za praktykę naruszającą zbiorowe interesy 

konsumentów oraz wyczerpującą znamiona nieuczciwej praktyki rynkowej zachowanie spółki 

polegające na wykorzystywaniu w kampaniach reklamowych (m.in. w telewizji, Internecie, 

ulotkach i radiu) haseł sugerujących brak jakichkolwiek ograniczeń w transmisji danych 

w ramach ofert „Power LTE” i „smartDOM”, mimo że rzeczywiste warunki przewidywały limity 

transferu oraz możliwość obniżenia prędkości po ich przekroczeniu do 32 kb/s207. W ocenie 

organu treść tych komunikatów mogła wywołać wrażenie, że „transmisja danych realizowana 

przy wykorzystywaniu technologii LTE nie będzie ograniczana”208. Jak wskazano w decyzji, 

w reklamach posługiwano się takimi hasłami jak „Power LTE bez limitu danych” lub „Poczuj 

moc braku limitów danych przez całą umowę”, lecz brak było informacji „o uprawnieniu do 

jednostronnej modyfikacji prędkości, z jaką realizowana jest transmisja danych do poziomu 32 

kb/s” po wykorzystaniu podstawowego pakietu danych209. Konstatacji tej, w ocenie organu, 

nie zmienia fakt zamieszczenia noty prawnej informującej o ograniczonej prędkości i odesłania 

do stosownego regulaminu – ze względu na wielkość zastosowanej czcionki oraz czas 

wyświetlania komunikatu210. Słusznie wskazuje Prezes UOKiK, iż treść marketingowa powinna 

uwzględniać „istotne ograniczenia oferty” (np. warunki czasowe, przedmiotowe czy 

podmiotowe), o ile mają one wpływ na ocenę przez konsumenta prezentowanej usługi lub 

towaru. Dotyczy to zwłaszcza reklam sugerujących szeroki zasięg usługi, np. hasła typu „bez 

 
205 I. Oleksiewicz, op. cit., teza 1 do art. 3. 
206 Decyzja Prezesa UOKiK z 30.12.2016 r., nr RKR 14/2016. 
207 Ibidem, s. 1. 
208 Ibidem. 
209 Ibidem, s. 21. 
210 Ibidem, s. 18-20. 
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limitu”211. Z twierdzeń tych płynie ogólna refleksja, że prezentowany przekaz musi zapewnić 

konsumentowi pełną, rzetelną – a co najważniejsze – wyraźną informację o wszystkich 

cechach produktu (usługi), które mogą mieć wpływ na podjętą przez niego decyzję. 

Rozstrzygnięcie Prezesa UOKiK zostało niemal w całości podzielone przez sądy w toku 

postępowania sądowego212. Tożsame stanowisko przyjęte zostało w decyzji dotyczącej tej 

samej kampanii marketingowej współprowadzonej przez inną spółkę213. Przedmiotowa 

decyzja została zmieniona wyłącznie w zakresie obowiązków publikacyjnych, zaś skarga 

kasacyjna oddalona w całości214. 

Interesujące wywody znajdują się w decyzji Prezesa UOKiK dotyczącej tzw. „chwilówek bez 

weryfikacji”215. Organ uznał, że stanowią nieuczciwą praktykę rynkową działania polegające 

na posługiwaniu się w reklamach kredytów konsumenckich zwrotami, które sugerują, że nie 

jest oceniana zdolność kredytowa, mogąc tym samym wywołać przeświadczenie, że 

niezależnie od tej zdolności konsument kredyt otrzyma. Prezes Urzędu wskazał na posłużenie 

się m.in. hasłami „bez BIK” czy „bez weryfikacji historii kredytowej”216. Zdaniem organu użycie 

w reklamach takich zwrotów może, wprowadzając w błąd konsumenta, skłonić go do podjęcia 

określonej decyzji217. W ocenie Prezesa UOKiK hasła te sugerują „łatwiejszą, a przez to szybszą 

procedurę uzyskania pożyczki niż w przypadku weryfikowania sytuacji finansowej 

potencjalnego pożyczkobiorcy w bazach dłużników”218. Ponownie organ podkreślił, że pełna 

i rzetelna informacja o cechach produktu (usługi) jest immanentnym elementem działań 

marketingowych. Niedopuszczalne będzie więc stosowanie zwrotów, które mogą wykorzystać 

niewiedzę lub naiwność przeciętnego konsumenta, nawet jeśli ich zastosowanie ma charakter 

nieumyślny219. Omawiana decyzja została zaskarżona, lecz brak jest informacji co do 

rozstrzygnięcia sądu. Warto odnotować, że wszczęte postępowanie wywarło wpływ na zmianę 

 
211 Ibidem, s. 19. 
212 Wyrok SOKiK w Warszawie z 19.04.2021 r., XVII AmA 10/21, LEX nr 3437257 oraz wyrok SA w Warszawie z 
10.11.2021 r., VII AGa 614/21, niepubl.; Sąd Apelacyjny zmienił decyzję w ten tylko sposób, że ograniczył okres i 
liczbę emisji komunikatu z częścią decyzji do 2 razy dziennie przez 7 dni (początkowo 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., VII AGa 828/19, niepubl. oraz wyrok SN z 31.05.2022 r., I NSKP 1/22, 
OSNKN 2023, nr 2, poz. 10. 
215 Decyzja Prezesa UOKiK z 26.08.2016 r., nr DDK 19/2016. 
216 Ibidem, s. 1-2. 
217 Ibidem, s. 25. 
218 Ibidem, s. 26. 
219 W przedmiotowej sprawie Prezes Urzędu uznał, że przedsiębiorca działał nieumyślnie poprzez niedochowanie 
należytej staranności. 
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zachowania spółki. Podjęto decyzję o zaprzestaniu zamawiania nowych materiałów 

reklamowych zawierających zakwestionowane hasła oraz systematycznym wycofaniu już 

istniejących, co Prezes UOKiK uznał za okoliczność łagodzącą220. 

Za nieuczciwą praktykę rynkową uznano także zachowanie polegające na przekazywaniu 

konsumentom w ramach kampanii telemarketingowych (na zlecenie i po zaakceptowaniu 

przez spółkę skryptu rozmowy telefonicznej) informacji sugerujących, że spotkanie dotyczy 

odbioru produktu w ramach działań promocyjnych, akcji społecznych lub wsparcia dla polskiej 

gospodarki, podczas gdy ich rzeczywistym celem było zaprezentowanie regularnej oferty 

handlowej spółki221. Prezes UOKiK w uzasadnieniu podkreślił, że taka praktyka narusza „prawo 

konsumentów do uczestniczenia w przejrzystych i niezakłóconych warunkach rynkowych”, 

rozmywając „rzeczywisty sens ekonomiczny i prawny” podejmowanych transakcji222. W tym 

miejscu warto przypomnieć o treści art. 9 pkt 8 u.p.n.p.r., który stanowi, że w każdych 

okolicznościach nieuczciwa będzie agresywna praktyka rynkowa polegająca na  

wywoływaniu wrażenia, że konsument już uzyskał, uzyska bezwarunkowo lub po wykonaniu 

określonej czynności nagrodę lub inną porównywalną korzyść, gdy w rzeczywistości nagroda 

lub inna porównywalna korzyść nie istnieje lub uzyskanie nagrody lub innej porównywalnej 

korzyści uzależnione jest od wpłacenia przez konsumenta określonej kwoty pieniędzy lub 

poniesienia innych kosztów. Nie budzi wątpliwości, że jeśli praktyka wypełnia powyższe 

znamiona, będzie bezwzględnie uznana za nieuczciwą (bez badania przesłanek z art. 4 ust. 1 

u.p.n.p.r.). Jest ona bowiem ze swej natury sprzeczna z dobrymi obyczajami, którymi powinien 

kierować się profesjonalny uczestnik obrotu. Prezes UOKiK ustalił, że odpowiedzialność za 

przekazywane konsumentom informacje ponosi bezpośrednio spółka jako organizator 

spotkań, na których prezentowano ofertę i zawierano umowy sprzedaży223. Głównym 

przedmiotem działalności spółki była sprzedaż prowadzona poza lokalem przedsiębiorstwa, 

więc wbrew treści zaproszeń telefonicznych spotkania miały – w ocenie organu – charakter 

klasycznych pokazów handlowych, w pełni podporządkowanych celowi komercyjnemu224. 

 
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 RŁO 4/2024; Podobnie w decyzji Prezesa UOKiK z 19.12.2024 r., nr 
RŁO 5/2024, gdzie przedsiębiorca miał wskazywać na istnienie szczególnej korzyści cenowej związanej z 
losowaniem, choć prezentowana oferta miała charakter standardowy i w rzeczywistości chodziło o ustalenie 
zainteresowania konsumentów poszczególnymi produktami. 
222 Ibidem, s. 45. 
223 Ibidem, s. 50-51. 
224 Ibidem. 
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Na podstawie tej decyzji można więc generalnie stwierdzić, że ukrycie bądź rozmycie 

w reklamie faktycznego jej celu będzie stanowiło naruszenie przepisów. Ponadto, jak już 

wcześniej wskazano, w każdych okolicznościach nieuczciwą praktyką rynkową będzie 

wywołanie u konsumenta wrażenia, że ten otrzymał lub otrzyma nagrodę (np. w postaci 

upominków), mimo że w rzeczywistości będzie on musiał zawrzeć z przedsiębiorcą umowę 

sprzedaży, gdzie nagrody te będą przedmiotem kontraktowania. Od analizowanej decyzji 

wniesiono odwołanie, zaś sprawa w sądzie jest w toku. 

Powoli zbliżając się do końca, warto zaprezentować pokrótce sygnalizowane już wcześniej 

stanowisko Prezesa UOKiK, który zakwestionował techniczne właściwości wyświetlanej 

reklamy, a dokładniej zastosowanej czcionki oraz długości komunikatu225. W podanym 

w wątpliwość przekazie reklamowym oferta została przedstawiona dość atrakcyjnie, jednak 

skorzystanie z niej uzależnione było od spełnienia dodatkowych warunków wskazanych 

w krótkim komunikacie zawartym w dolnej części ekranu226. Organ – skądinąd słusznie – 

wskazał, że ze względu na zastosowaną czcionkę, długość tekstu oraz czas jego ekspozycji, 

komunikat ten mógł pozostać nieczytelny dla przeciętnego konsumenta, co w konsekwencji 

mogło prowadzić do błędnego wyobrażenia o rzeczywistym kształcie oferty227. Co ciekawe, 

Prezes Urzędu zwrócił uwagę na czas emisji spotów, tj. okres przed świętami228. W jego ocenie 

„w okresie poprzedzającym Święta Bożego Narodzenia konsumenci są zwykle bardziej skłonni 

do zakupów i podatni na reklamy, zwłaszcza jeżeli dotyczą one ofert promocyjnych 

i prezentowane są w „świątecznej” formie”229. Z tego względu uznano, iż przedmiotowa 

reklama mogła wprowadzić przeciętnego konsumenta w błąd, tym bardziej, że mylący okazał 

się również – wg organu – nieprecyzyjny komunikat głosowy230. Mając na uwadze powyższe, 

Prezes UOKiK stanął na stanowisku, że rzeczywisty przekaz spotu reklamowego został rozmyty, 

ponieważ „kwota ta [podana w reklamie – przyp. autora] nie stanowiła łącznej ceny zestawu 

i usług w ramach zawieranej umowy, a jedynie samych usług”231. Przedstawiona decyzja 

 
225 Decyzja Prezesa UOKiK z 30.12.2016 r., nr RBG 10/2016. Por. też decyzja Prezesa UOKiK z 31.03.2017 r., nr 
RKR 1/2017. 
226 Decyzja nr RBG 10/2016, s. 11-13. 
227 Ibidem, s. 20-22. 
228 Ibidem, s. 20. 
229 Ibidem. 
230 Ibidem, s. 21. 
231 Ibidem. 
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została w całości utrzymana przez sądy obu instancji, zaś skarga kasacyjna w tym zakresie 

została oddalona, co potwierdziło w pełni zasadność twierdzeń Prezesa UOKiK232. 

Wnioski i zakończenie 

Przeprowadzona analiza pozwala na sformułowanie kilku istotnych wniosków dotyczących 

praktyki stosowania przepisów o nieuczciwych praktykach rynkowych w kontekście przekazów 

marketingowych. Przede wszystkim kluczową rolę w kształtowaniu wyglądu kampanii 

marketingowych pełni Prezes UOKiK. Jego decyzje chronią konsumentów i realnie wpływają 

na zachowania podejmowane przez przedsiębiorców emitujących spoty reklamowe, 

zakreślając granice swobody w promowaniu swoich usług. Docenić trzeba także orzecznictwo 

sądowe, które potwierdza albo doprecyzowuje argumentację Prezesa Urzędu. Warto 

wspomnieć, że ochrona konsumentów występuje także na poziomie unijnym, a więc nie 

słabnie rola Trybunału Sprawiedliwości Unii Europejskiej w interpretacji kluczowej dyrektywy 

2005/29/WE, skoro to Trybunał jako jedyny władny jest do dokonywania wiążącej wykładni 

przepisów unijnych233. 

Przechodząc do podsumowania przeglądu wybranych decyzji Prezesa UOKiK, można dostrzec 

najważniejsze dyrektywy wytworzone przez ten organ. Po pierwsze, przekaz kierowany do 

konsumenta musi być jak najbardziej precyzyjny i klarowny. Ma to kluczowe znaczenie 

w szczególności przy produktach, które reklamowane są jako usługi „bez limitu”, choć 

szczegółowe warunki pewne ograniczenia jednak przewidują. Reklama musi więc zawierać 

informację o wszystkich cechach produktu, które mogą skłonić konsumenta do podjęcia 

określonej decyzji. Niedopuszczalne jest również stosowanie haseł, które wskazują na 

uproszczony mechanizm otrzymania produktu lub usługi (np. kredytu „chwilówki”), choć 

w rzeczywistości nic takiego nie ma miejsca. Po wtóre, słusznie szczególną uwagę Prezes 

Urzędu zwraca na konieczność przekazywania w ramach działań marketingowych faktycznego 

ich celu, bowiem ukrycie bądź rozmycie intencji reklamodawcy stanowi naruszenie przepisów. 

Przedsiębiorcy nie mogą ponadto stwarzać u konsumentów wrażenia, że przysługuje 

im nagroda lub inna korzyść – bezwarunkowo albo po spełnieniu określonego warunku – jeśli 

 
232 Wyrok SOKiK w Warszawie z 14.10.2019 r., XVII AmA 33/17, LEX nr 2747759, wyrok SA w Warszawie z 
31.12.2020 r., VII AGa 889/19, LEX nr 3230565 oraz wyrok SN z 25.05.2023 r., II NSKP 8/23, LEX nr 3573214. 
233 Zob. 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. I-651; wyrok TS z 16.04.2015 r., C-388/13, Nemzeti Fogyasztóvédelmi Hatóság, ZOTSIS 2015, nr 4, poz. I-225; 
„polski” wyrok TS z 12.06.2019 r., C-628/17, Prezes UOKiK v. Orange Polska S.A., LEX nr 2680407. 
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w rzeczywistości taka korzyść nie istnieje lub jej uzyskanie wymaga wniesienia opłaty bądź 

poniesienia innych kosztów przez konsumenta (np. wysyłki). Zachowanie poprawności 

merytorycznej nie przesądza jednak jeszcze o pełnej zgodności reklamy z prawem. Prezes 

UOKiK w swoim orzecznictwie podkreśla, że niezbędna dla oceny naruszenia jest także analiza 

warstwy technicznej spotów reklamowych. Przykładowo, zbyt mała czcionka lub krótki czas 

wyświetlania istotnych dla konsumenta informacji o produkcie lub warunkach danej usługi 

stanowią przejaw nieuczciwej praktyki rynkowej i mogą tym samym godzić w zbiorowe 

interesy konsumentów. 

Kampania marketingowa prowadzona przez przedsiębiorcę musi więc uwzględniać całokształt 

okoliczności, które mogą wpłynąć na decyzje konsumentów, np. zastosowane hasła, 

techniczne właściwości i czas wyświetlania poszczególnych komunikatów, a nawet okres, 

w jakim dany spot jest wyświetlany (m.in. przedświąteczny). Ocena podjętych działań musi zaś 

odnosić się zawsze do tzw. „przeciętnego konsumenta”, czyli strony co do zasady słabszej 

w relacji z profesjonalistą działającym w obrocie gospodarczym. Przedsiębiorca powinien 

kierować się dobrymi obyczajami i nie wykorzystywać niewiedzy czy zakłopotania 

konsumenta, który ma prawo do pełnej, rzetelnej i zrozumiałej informacji o produkcie oraz 

skutkach zawarcia konkretnej umowy. Na czele ochrony tych zasad stoi Prezes UOKiK oraz 

sądy (szczególnie Sąd Ochrony Konkurencji i Konsumentów234). Stwierdzić należy, 

że wywiązują się one z tego zadania dość dobrze, zaś orzecznictwo Prezesa UOKiK stanowi 

istotny wkład w interpretację przepisów dotyczących ochrony konsumentów i niewątpliwie 

wywiera znaczący wpływ na świat marketingu. 

 

 

 

 

 

 

 
234 Sądem Ochrony Konkurencji i Konsumentów jest XVII Wydział Sądu Okręgowego w Warszawie. Zob. 
https://bip.warszawa.so.gov.pl/artykul/296/143/xvii-wydzial-sad-ochrony-konkurencji-i-konsumentow [dostęp: 
07.07.2025 r.]. 

https://bip.warszawa.so.gov.pl/artykul/296/143/xvii-wydzial-sad-ochrony-konkurencji-i-konsumentow
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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 kształtowaniu zachowań konsumenckich 

Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu 

Streszczenie 
Na zachowania konsumenckie wpływa wiele czynników, a wśród nich duże znaczenie posiadają emocje, które 
mogą zmienić proces podejmowania decyzji konsumenta. Jedną z nich jest nostalgia, której powiązania 
z przeszłością wpływają na teraźniejsze i przyszłe zachowania i mogą stać się silnym narzędziem marketingowym. 
Celem artykułu jest rozpoznanie zależności występujących pomiędzy nostalgią a zachowaniami konsumenckimi 
w kontekście wykorzystania nostalgii w reklamie. W części teoretycznej przedstawiono podejmowanie decyzji 
przez nabywców, emocje i ich wpływ, a następnie skupiono się na nostalgii, jej rodzajach oraz oddziaływaniu na 
konsumenta. W części praktycznej opisano badanie własne. W świetle analizy wyników ustalono, że nostalgia 
może znacząco wpływać na zachowania konsumenckie poprzez jej wykorzystanie w reklamie, jak i skłonność 
samego konsumenta do jej odczuwania. 
 
Słowa kluczowe: nostalgia, emocje, konsument, zachowania konsumenckie, decyzje zakupowe. 
 

Wstęp 

Zachowania konsumenckie są nieustannym obiektem nowych badań. Początkowe podejście 

ekonomistów przedstawiające konsumenta jako jednostkę racjonalną zaczęły ewoluować 

w bardziej skomplikowane teorie powiązane z innymi dziedzinami nauk. Pozwoliło to na lepsze 

zrozumienie zachowań konsumentów, którzy poza racjonalizmem polegają też na wielu innych 

czynnikach w procesie podejmowania decyzji. 

Jednym z najszerzej opisywanych bodźców są emocje, a w zależności od ich rodzaju, ich wpływ 

może się diametralnie różnić. Szczególnym typem emocji jest nostalgia, która posiada wartość 

ambiwalentną – choć w przeważającej części jest pozytywna, to zawiera w sobie też elementy 

emocji negatywnych, przed wszystkim smutku235. Jej cechy sprawiają, że może ona wywierać 

wpływ na konsumentów na wielu różnych płaszczyznach, przez co jest ona coraz częściej 

wykorzystywana w marketingu236. 

Celem niniejszego artykułu jest rozpoznanie zależności występujących pomiędzy nostalgią 

a zachowaniami konsumenckimi w kontekście wykorzystania nostalgii w reklamie. 

Przeprowadzone badania eksperymentalnego oraz uzyskane w nim wyniki pozwoliły na 

 
235 J. M. Leunissen (2023). Diamonds and rust: The affective ambivalence of nostalgia. Current Opinion in 
Psychology, 49, 101541. 
236 M. Holotová, Z. Kádeková i I. Košičiarová, (2020). Retro Marketing - a Power of Nostalgia Which Works 
among the Audience. Communication Today, 11(2), 148–164. 
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wyciągnięcie wniosków ukazujących związek pomiędzy nostalgią a emocjami oraz intencjami 

zakupowymi konsumenta. 

1. Uwarunkowania zachowań konsumentów 

1.1. Podejmowanie decyzji konsumenckich 

Według L. Rudnickiego237 warunkiem koniecznym do podjęcia decyzji jest istnienie zbioru 

wariantów, spośród których jednostka lub grupa osób dokonuje wyboru i ponosi jego 

konsekwencje. Możliwości te nazywane są alternatywami wyboru, składają się z rozmaitych 

pozytywnych i negatywnych cech, na podstawie których decydent ocenia poszczególne 

alternatywy238.  

W ujęciu tradycyjnym, w którym konsument przedstawiany jest jako istota racjonalna, decyzja 

konsumencka przedstawiana jest jako proces. W historii dziedziny badacze zbudowali wiele 

modeli, które go opisują. Na szczególną uwagę zasługuje model EKB (rys. 1), którego pierwotna 

wersja powstała w 1968 roku, a nazwa pochodzi od nazwisk jego twórców – Engela, Kollata 

i Blackwella. W modelu tym zakłada się, że konsument przechodzi kolejno przez każdy z pięciu 

przedstawionych etapów, czego efektem jest racjonalnie podjęta decyzja o zakupie 

konkretnego produktu239. 

Rysunek 1. Model EKB 

 
Źródło: opracowanie własne na podstawie Stasiuk K. i Maison D. (2014) Psychologia konsumenta 

Choć przedstawiony model EBK jest nadal wykorzystywany we współczesnych pracach 

dotyczących podejmowania decyzji, to należy zwrócić uwagę, że przedstawione w nim 

zachowania tworzą obraz konsumenta racjonalnego, co nie zawsze odzwierciedla 

rzeczywistość. Stale rosnący konsumpcjonizm powoduje, że konsument jest nieustannie 

wystawiony na niezliczoną ilość bodźców zachęcających go do zakupów, a napływ 

docierających do konsumenta danych jest zbyt duży, aby można było wszystkie odpowiednio 

 
237 L. Rudnicki (2012). Zachowania konsumentów na rynku. Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne. 
238 A. Falkowski i T. Tyszka, (2009). Psychologia zachowań konsumenckich. Gdańskie Wydawnictwo 
Psychologiczne. 
239 K. Stasiuk i D. Maison (2014) Psychologia konsumenta. Wydawnictwo naukowe PWN. 
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przetworzyć. W odpowiedzi na to powstała ekonomia behawioralna, której zadaniem jest 

„wytłumaczenie zachowań i zjawisk, gdzie ekonomia neoklasyczna zawodzi”240. Rozwój 

dyscypliny wpłynął na większe zainteresowanie czynnikami psychologicznymi, takimi jak 

emocje, w procesie podejmowania decyzji. 

1.2. Emocje w zachowaniach konsumentów 

W przeciwieństwie do podejścia klasycznego, skupiającego się na racjonalności, w ostatnich 

dekadach przedstawiany jest raczej obraz konsumenta nieracjonalnego, którego zachowań 

często nie można uzasadnić w logiczny sposób, gdyż na decyzję o zakupie i konsumpcji 

produktu poza obiektywnymi informacjami o rynku, wpływają też liczne aspekty subiektywne, 

w tym emocje.  

Emocja to „stan psychicznej gotowości, który wynika z poznawczych ocen zdarzeń lub myśli; 

posiada fenomenologiczny ton; towarzyszą mu procesy fizjologiczne; jest często wyrażany 

fizycznie (…); i może wywołać konkretne działania w celu potwierdzenia lub radzenia sobie 

z emocją, zależnie od jej charakteru i znaczenia”241. Zazwyczaj źródłem emocji w człowieku 

jest jego percepcja okoliczności – tych bieżących, wymyślonych czy też przypomnianych sobie, 

a same emocje zapewniają elastyczność w interpretacji bodźca oraz wyborze reakcji242. 

Jeśli emocje wpływają na reakcje psychologiczne, somatyczne, fizyczne i zachowawcze, 

to wśród uwarunkowanych emocjonalnie zachowań powinny znajdować się również te 

związane z decyzjami konsumenckimi. E. Peters, I. Lipkus i M. Diefenbach243 przedstawiają 

cztery role emocji w procesie decyzyjnym. Pełnią one funkcję informatora; skupiają uwagę na 

różnych informacjach i ich aspektach; motywują do przetwarzania informacji oraz umożliwiają 

efektywną ocenę i porównanie wartości alternatyw. 

Jednym z najczęściej przedstawianych jest grupowanie emocji ze względu na dwa wymiary: 

ich wartość pozytywną lub negatywną oraz poziom pobudzenia. Sama skłonność do emocji 

o wartości pozytywnej lub negatywnej zależy między innymi od cech osobowości. Przykładem 

 
240 T. Zalega, (2014). Consumer and consumer behaviour in the neoclassical and behavioural economic 
approach. Konsumpcja i rozwój, 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. 
242 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. 
243 E. Peters, I. 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 pomiędzy ekstrawertyzmem a neurotyzmem, gdzie w związku z konsumpcją 

pierwsza cecha warunkuje emocje pozytywne, podczas gdy ta druga – emocje negatywne244. 

Liczne źródła dowodzą, że pozytywne emocje wywołują bardziej optymistyczne opinie 

i decyzje, podczas gdy emocje negatywne skłaniają do zachowań bardziej pesymistycznych. 

Analogicznie emocje o niskim lub wysokim poziomie pobudzenia powodują, że osoba oczekuje 

emocji o takim samym poziomie w przyszłości245. 

Wartość emocji wpływa również na przetwarzanie informacji. Emocje pozytywne sprawiają, 

że ludzie przetwarzają dane i tworzą opinie w sposób bardziej heurystyczny, a emocje 

negatywne – w sposób bardziej systematyczny. Powodem tego może być poczucie zagrożenia 

w wypełnianiu celu wywołane doświadczeniem negatywnych emocji, a przez to potrzeby 

bardziej uważnego podejścia. Przeciwieństwem czego są emocje pozytywne tworzące 

poczucie bezpiecznej sytuacji, stąd zdobyta już wiedza może wydawać się wystarczająca246. 

Analiza wpływu emocji na decyzje konsumenckie musi uwzględniać szereg aspektów. Bardzo 

ważne są wartość i poziom pobudzenia odczuwanej emocji. Rozważenie tych czynniki jest 

niezbędne do odpowiedniego i szczegółowego zbadania, jak i które emocje wpływają na 

zachowania współczesnych konsumentów. 

2. Nostalgia 

2.1. Istota nostalgii 

Jedną z coraz częściej omawianych i wykorzystywanych emocji jest nostalgia, której działanie 

opiera się na łączeniu ze sobą przeciwstawnych konceptów – jej charakter nosi cechy zarówno 

emocji pozytywnych i negatywnych, a sama nostalgia, choć wywoływana jest przeszłością 

jednostki, to kształtuje jej teraźniejszość i przyszłość. Z tego powodu ma ona duże znaczenie 

dla człowieka i może wpływać na jego decyzje w zróżnicowany sposób. 

Nostalgia postrzegana jest jako unikalna i silna emocja, wpływająca na różnorodne aspekty 

ludzkiego życia oraz występująca powszechnie i regularnie we wszystkich grupach wiekowych 

 
244 T. A. Mooradian i J. M. Olver, (1997). “I 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. 
246 L. Z. 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. 
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i kulturach na skutek licznych, zróżnicowanych bodźców247. Jedna z definicji określa nostalgię 

jako: „pragnienie ponownego przeżycia pozytywnego stanu emocjonalnego z idealizowanej 

przeszłości poprzez czułe wspomnienia, które są charakteryzowane poprzez ich ambiwalentną 

naturę, choć przeważnie pozytywną”248. Sama ambiwalentność nostalgii, określanej jako 

„radość lekko zabarwiona smutkiem”, wynika z konfliktu pomiędzy pragnieniem powrotu do 

minionego cennego zdarzenia, osoby czy miejsca i rozumieniem, że jest to nieosiągalne, 

nieodwracalne249. 

Nostalgia, bazując na przeszłości, wpływa również na przyszłość, poprzez motywowanie 

jednostki, czego badaniem zajęli się między innymi C. Sedikides i T. Wildshut250. Jak dowodzą, 

nostalgia pozytywnie wpływa na podejście motywacyjne, które skłania do działania i dążenia 

do realizacji celów, poprzez pozytywną korelację z konstruktami poszukiwania rozrywki oraz 

determinacji. 

Warto zwrócić uwagę na pojęcie ogólnej ciągłości tożsamości, czyli poczucia powiązania 

pomiędzy własną przeszłością, teraźniejszością i przyszłością, którą wzmacnia nostalgia za 

pomocą holistycznego myślenia, to znaczy postrzegania wzajemnych powiązań pomiędzy 

obiektami zamiast analizowania ich osobno. Odczuwając nostalgię w stosunku do własnych 

wspomnień, osoba podejmuje refleksję nie tylko nad pojedynczym wydarzeniem z przeszłości, 

ale również nad bliskimi osobami oraz relacjami z nimi na przestrzeni czasu. Stara się znaleźć 

przyczyny swoich dawnych zachowań oraz łączy obecne działania z potencjalnymi skutkami w 

przyszłości251. Te, jak i inne cechy nostalgii podkreślają wartość nostalgii oraz stanowią dowód 

na jej duże znaczenie w życiu człowieka. 

 

 

 
247 J. 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 C. Sedikides I T. Wildschut, (2020). The motivational potency of nostalgia: The future is called yesterday. 
Advances in motivation science, 7, 75-111. Elsevier. 
251 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. Podział nostalgii oraz jej wpływ na konsumenta 

Jedna z najczęściej przedstawianych w literaturze typologii nostalgii opiera się na rozróżnieniu 

wspomnień na bezpośrednie i pośrednie, co przekłada się kolejno na nostalgię osobistą 

i historyczną. Różnice w procesie powstawania danego typu nostalgii powodują następnie 

różne reakcje, co w konsekwencji przekłada się na decyzje konsumenckie. 

U podstaw nostalgii osobistej leżą wspomnienia nabyte poprzez własne doświadczenia. 

W procesie tym wykorzystywana jest pamięć autobiograficzna, jednak wspomnienia w niej 

zachowane mogą być niepełne, zakrzywione lub nawet fałszywe na skutek idealizowania 

własnej przeszłości252. 

Wykorzystanie nostalgii osobistej w reklamie może pełnić funkcję promującą produkt, jeśli 

zostaną spełnione dwa warunki. Po pierwsze odbiorca powinien cechować się współzależnym 

konstruktem „ja”, który warunkuje, jak osoba postrzega siebie w stosunku do relacji z innymi. 

Ma to związek z pozytywną korelacją pomiędzy nostalgią a powiązaniami społecznymi, gdyż 

ludzie o współzależnym konstrukcie „ja” mają większą tendencję do podejścia holistycznego. 

Drugi z warunków to prywatna konsumpcja, która nie oddziałuje na nasz publiczny wizerunek, 

a znaczenie danego produktu dla osoby zależne jest od jej własnych doświadczeń czy wiedzy. 

Ponieważ nostalgia osobista bazuje na wspomnieniach autobiograficznych, to może ona 

wywołać więcej myśli skierowanych na własną osobę, które w następstwie wpłyną pozytywnie 

na opinię i przywiązanie emocjonalne do produktu253. 

Szczególnym rodzajem osobistej nostalgii jest ta dotycząca marek powiązanych z własnym 

dzieciństwem, definiowana jako emocjonalna więź z marką, którą warunkują nabyte 

doświadczenia w dzieciństwie, związane z nią pozytywne wspomnienia oraz pozytywnie 

wartościowany obecny afekt w jej stosunku. Taka więź może trwać przez resztę życia, 

utrzymując istotne znaczenia dla konsumenta i działając jako bodziec w odbiorze marki254. 

Nostalgia historyczna opiera się na wspominaniu przeszłości, której jednostka nie 

doświadczyła osobiście, ale zna ją poprzez pamięć zbiorową. Zazwyczaj odnosi się 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. 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. 
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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wydarzeń, które miały miejsce przed własnym narodzeniem. Chociaż nie są to wspomnienia 

autobiograficzne, to pod wpływem nostalgii historycznej nie jest się całkowicie odciętym od 

własnej osoby, może ona bowiem prowadzić do wyobrażania samego siebie przeszłości, której 

powrotu się pragnie255. 

Analizując wykorzystania nostalgii historycznej w promocji produktu, można przedstawić 

analogicznie do nostalgii osobistej dwa warunki, których spełnienie zapewni efektywność 

takiego zabiegu. Tak jak w nostalgii osobistej, odbiorca powinien odznaczać się współzależnym 

konstruktem „ja”. Zmienia się natomiast preferowany kontekst konsumpcji produktu, 

ponieważ lepsze efekty można zauważyć dla produktów konsumowanych publicznie256. 

Również C. Marchegiani i I. Phau257 zbadali efekt wykorzystania w reklamie nostalgii 

historycznej. Z przedstawionych wyników można wnioskować, że wzrost intensywności 

w odczuwaniu nostalgii historycznej wpływa pozytywnie na odbiór oraz na intencje zakupienia 

produktu reklamowanej marki. Ważnym aspektem badania było wykorzystanie marki, którą 

respondenci znali oraz byli świadomi, że działa ona na rynku od lat. 

W kontekście dziedzictwa marki, nostalgię historyczną wywołaną przez reklamy analizowali A. 

Merchant i G. M. Rose258. Ważną rolę odgrywa ogólna skłonność do nostalgii, której wyższy 

poziom sprawia, że osoba bardziej docenia obiekty historyczne. Reklama przedstawiająca 

okres historyczny spowoduje, że u jednostki o większej skłonności do nostalgii pojawi się 

nostalgia historyczna i będzie ona fantazjować o własnej osobie w tej przeszłości. Wywoła to 

emocje, które pozytywnie wpłyną na postrzeganie dziedzictwa marki, jej autentyczności 

i wiarygodności, a w konsekwencji umocni przywiązanie 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 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. 
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3. Nostalgia a zachowania konsumenckie w świetle badań własnych 

3.1. Cel i problem badawczy 

Na potrzeby tej pracy badawczej został zbadany wpływ wykorzystania nostalgii na decyzje 

konsumenckie. Problem badawczy został zdefiniowany następującą: „Jakie zależności 

występują pomiędzy nostalgią a zachowaniami konsumenckimi w kontekście wykorzystania 

nostalgii w reklamie?” W związku z powyższym powstało pięć hipotez uszczegóławiających 

główny problem badawczy: 

• H1: Reklama nostalgiczna wywoła wyższy poziom odczuwanej nostalgii. 

• H2: Reklama nostalgiczna wpłynie na emocje pozytywniej niż reklama nienostalgiczna. 

• H3: Reklama nostalgiczna zwiększy intencję zakupu pokazanego produktu. 

• H4: Wyższy poziom skłonności do nostalgii wpłynie pozytywnie na reakcje odbiorców 

reklamy nostalgicznej. 

• H5: Wyższy poziom skłonności do nostalgii nie wpłynie na reakcje odbiorców reklamy 

nienostalgicznej. 

Wynikającym z problemu badawczego celem badania było rozpoznanie zależności 

występujących pomiędzy nostalgią a zachowaniami konsumenckimi w kontekście 

wykorzystania nostalgii w reklamie. Do jego osiągnięcia zostało zaprojektowane 

i przeprowadzone badanie własne metodą eksperymentu. 

3.2. Metodyka badania 

Badanie zostało przeprowadzone przy użyciu metody eksperymentu, który pozwalał 

odpowiednio manipulować zmienną niezależną – występowaniem nostalgii w reklamie, oraz 

rozpoznać jej wpływ na zmienne zależne – poziom wywołanej nostalgii i innych mierzonych 

emocji, intencję zakupu oraz ich związek ze skłonnością do odczuwania nostalgii.  

Badanie zostało przeprowadzone w dniach 7-12 maja 2024 roku na próbie 150 respondentów 

przy pomocy ankiety internetowej stworzonej w Google Forms. Poprzez odpowiedź na pytanie 

kontrolne każdy respondent był przydzielany do jednej z grup badawczych. Podział, choć 

losowy, przebiegł równomiernie – do każdej z grup zostało przydzielonych 75 badanych osób. 

Produktem badanym został napój Coca-Cola ze względu na kultowy charakter marki i jej 
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wieloletnie dziedzictwo, które zapewniają powszechną znajomość produktu w społeczeństwie 

od wielu lat. Każdej z grup badania została zaprezentowana jedna 30-sekundowa reklama 

wideo. Pierwsza otrzymała przekaz nostalgiczny. Reklama miała motyw świąteczny 

i pochodziła z roku 1997, ale emitowana była jeszcze przez wiele następnych lat. Natomiast 

grupa druga zobaczyła reklamę z sezonu letniego w roku 2023, co oznaczało brak lub niewiele 

nostalgicznych skojarzeń. Następnie obie grupy otrzymały identyczny zestaw pytań 

w formularzu podzielonych ze względu na konstrukty. Pierwsze cztery – poziom wywołanej 

nostalgii, emocje pozytywne, emocje negatywne i intencja zakupu, były bezpośrednio 

związane z obejrzaną reklamą, natomiast ostatnim badanym konstruktem była skłonność do 

odczuwania nostalgii, która została uznana za potencjalny czynnik wpływający na inne 

konstrukty. Uzyskane wyniki z obu grup zostały przeanalizowane i porównane na podstawie 

tychże konstruktów.  

W badaniu wzięło udział 150 respondentów. Rozkład ze względu na płeć kształtował się 

następująco: 83% stanowiły kobiety, a 17% mężczyźni. Ze względu na wiek, grupa badanych 

była dość homogeniczna. 90% respondentów mieściło się w przedziale 18-25 lat. Badani 

w wieku 26-35 lat stanowili 7,3%, a osoby mające 36 lat i więcej – 2,7%. 

3.3. Badanie własne 

3.3.1. Wpływ wykorzystania nostalgii w reklamie na poziom odczuwanej nostalgii 

Pierwszym etapem było zbadanie poziomu odczuwanej nostalgii u respondentów tuż po 

obejrzeniu przez nich reklamy nostalgicznej lub nienostalgicznej. Przedstawione poniżej 

wyniki pokazują silny wpływ reklamy nostalgicznej na odczuwaną w odbiorcach nostalgię 

(M1=3,88 vs M2=3,08). 
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Wykres 1. Średni poziom wywołanej nostalgii ze względu na typ reklamy 

 
Źródło: opracowanie własne na podstawie wyników badań 

W analizie wyników została również wzięta pod uwagę skłonność do odczuwania nostalgii. 

Zgodnie z odpowiedziami respondenci zostali przydzieleni do grupy o wysokiej skłonności lub 

o niskiej skłonności na podstawie mediany (Me=4,20). W grupie reklamy nostalgicznej 

odczuwana nostalgia była na wyższym poziomie dla osób o wysokiej skłonności do nostalgii 

(M1A=4,20 vs M1B=3,45). Również w grupie drugiej badani o wyższej skłonności wskazali 

w swoich odpowiedziach, że odczuwają nostalgię silniej niż badani o niskiej skłonności 

(M2A=3,22 vs M2B=2,93). Oznacza to, że poza wykorzystaniem określonego bodźca w reklamie, 

również same predyspozycje odbiorców sprawiają, że reklama może wywołać w nich silniejsze 

odczuwanie emocji. 
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Wykres 2. Średni poziom wywołanej nostalgii ze względu na typ reklamy i skłonności do 
odczuwania nostalgii 

 

Źródło: opracowanie własne na podstawie wyników badań 

3.3.2. Wpływ nostalgii na emocje wywołane w odbiorcy reklamy 

Badane emocje zostały podzielone ze względu na swoją wartość na dwie kategorie – 

pozytywne oraz negatywne. Poziom emocji pozytywnych był wyższy w grupie reklamy 

nostalgicznej w stosunku do grupy reklamy nienostalgicznej (M1=3,66 vs M2= 3,41), a więcej 

emocji negatywnych zostało wywołanych w grupie 2 (M1=1,32 vs M2=1,38). Wynika z tego, 

że reklama nostalgiczna wpływa bardziej pozytywnie na emocje odbiorcy. 
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Wykres 3. Średni poziom wywołanych emocji ze względu na typ reklamy 

 
Źródło: opracowanie własne na podstawie wyników badań 
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Wykres 4. Średni poziom wywołanych emocji ze względu na typ reklamy i skłonność do 
odczuwania nostalgii 

 
Źródło: opracowanie własne na podstawie wyników badań 
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Wykres 5. Średnia poziom intencji zakupu produktu ze względu na typ reklamy 

 
Źródło: opracowanie własne na podstawie wyników badań 

Po uwzględnieniu skłonności do odczuwania nostalgii, najwyższy poziom intencji do zakupu 

produktu został odnotowany dla grupy respondentów o wysokiej skłonności do nostalgii, 

którzy obejrzeli reklamę nostalgiczną, natomiast najniższy poziom miała grupa o niskiej 
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Wykres 6. Średni poziom intencji zakupu produktu ze względu na typ reklamy i skłonność 
do odczuwania nostalgii 

 
Źródło: opracowanie własne na podstawie wyników badań 

Wnioski 
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Również hipoteza H3 została potwierdzona po analizie zebranego materiału, ponieważ 

intencja zakupu reklamowanego produktu była zauważalnie wyższa u respondentów, którzy 

obejrzeli reklamę o cechach nostalgicznych. Podobnie jak przy wcześniejszych konstruktach, 

poziom intencji zakupu był najwyższy dla grupy o wysokiej skłonności do nostalgii, której 

zaprezentowano reklamę nostalgiczną.  

W przypadku samej skłonności do odczuwania nostalgii, wpływ jej wyższego poziomu został 

zauważony przy każdym wcześniej badanym konstrukcie. Choć intensywność tego efektu 

różniła się, to miał on miejsce niezależnie od typu reklamy. Co za tym idzie, hipoteza H4 została 

potwierdzona, podczas gdy hipoteza H5 została zaprzeczona, ponieważ poziom skłonności do 

odczuwania nostalgii różnicował reakcje odbiorców zarówno reklamy nostalgicznej, jak 

i nienostalgicznej. 

Otrzymane wyniki oznaczają, że dla badanego produktu najlepszy efekt zachęcający do jego 

zakupu będzie miała reklama nostalgiczna nakierowana na osoby o wysokiej skłonności do 

nostalgii, a w całym procesie duże znaczenie może mieć również pozytywny wpływ takiego 

działania na odczuwaną w tych odbiorcach nostalgię oraz inne emocje. Skłaniają również do 

stwierdzenia, że nostalgia może być skutecznie wykorzystywana w działaniach mających na 

celu wywołanie pozytywnych zachowań konsumenckich, co pozwala na prowadzenie dalszych 

badań 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 

  



114 
 

ALEKSANDRA MUSIDLAK 

Komunikacja w mediach społecznościowych jako narzędzie odbudowy 

wizerunku marki w sytuacjach kryzysowych  

– analiza przypadków LEGO i Starbucks 

Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu 

Streszczenie 
Artykuł skupia się wokół tematyki mediów społecznościowych oraz ich wykorzystania w celu odbudowy 
i utrzymania wizerunku. Analizę przeprowadzono na przykładzie case study dwóch światowych gigantów: LEGO 
w obliczu kryzysu finansowego, a także Starbucks mierzącego się z incydentem na tle rasistowskim. Do oceny 
skuteczności wdrożonych przez obie firmy strategii wykorzystano analizę SWOT, uwzględniając również lata po 
wyjściu z kryzysu, by ocenić długofalowe efekty. Pod uwagę wzięto szczególnie reakcje społeczne i działania 
w social mediach, ale przyjrzano się również wynikom finansowym, by dojść do konkluzji, iż LEGO skutecznie 
zaangażowało swoich klientów, tym samym zapewniając sobie stabilność rynkową, a Starbucks mimo szybciej 
reakcji i intensywnych działaniach PR, wciąż często spotyka się z krytyką ze względu na problemy 
z autentycznością, której istotę podkreślają wnioski z niniejszego artykułu. 
 
Słowa kluczowe: wizerunek, marka, media, komunikacja, kryzys. 
 

Wstęp 

Współczesne przedsiębiorstwa mierzą się z wieloma problemami, wśród których coraz 

większe znaczenie ma wizerunek firmy. To, czy działa etycznie i angażuje się społecznie, 

wpływa na zaufanie i przywiązanie klienta, które trudno zdobyć. Potęguje to wszechobecny 

dostęp do social mediów — mogą one gwałtownie zwiększyć popyt, ale także ograniczyć 

działalność firmy. Jedna kontrowersyjna opinia potrafi uruchomić efekt lawinowy, prowadząc 

do utraty klientów i, w skrajnych przypadkach, do bankructwa. Dlatego dziś tak kluczowe są 

szybkość reakcji i elastyczność.259 

Celem artykułu jest analiza strategii LEGO i Starbucks w kontekście kryzysów wizerunkowych 

w social mediach. Przedstawione zostaną zaistniałe sytuacje, sposoby reagowania oraz 

porównanie skuteczności działań obu firm w oparciu o analizę SWOT, wraz z rekomendacjami 

na przyszłość. 

 
259 L. Garbarski, Kontrowersje wokół marketingu w Polsce – tożsamość, etyka, przyszłość, Wydaw. WSPiZ, 2004, 
s. 98. 
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Tło teoretyczne kryzysu wizerunkowego, komunikacji kryzysowej i roli mediów 
społecznościowych 

 Kryzys wizerunkowy rozpoczyna się w momencie, gdy zagrożona zostaje reputacja firmy, 

a w konsekwencji dochodzi do utraty zaufania interesariuszy, zwłaszcza klientów, co 

bezpośrednio przekłada się na spadek przychodów260. Jego przyczyną mogą być zarówno 

działania wewnętrzne, jak i zewnętrzne, wpływające na opinie publiczną. W cyfrowej 

rzeczywistości nawet drobne błędy komunikacyjne bywają nagłaśniane jako poważne 

naruszenia, co staje się trudne do zweryfikowania261. 

Media społecznościowe nie pełnią już jedynie funkcji marketingowej – stały się istotnym 

kanałem komunikacji, który może uratować lub zaszkodzić marce. Autentyczność, szybkość 

reakcji i budowanie relacji z klientami to dziś kluczowe elementy przewagi konkurencyjnej262. 

Konsumenci coraz częściej poszukują nie tylko produktów, ale i wartości, dlatego oczekują, że 

firma pokaże „ludzką twarz”263. 

W obliczu kryzysu wdraża się zarządzanie kryzysowe, od diagnozy przyczyny, przez działania 

minimalizujące skutki264. Wymaga to kompetencji, szybkiego podejmowania decyzji 

i odporności psychicznej265. Dlatego coraz więcej firm inwestuje w szkolenia kadry i tworzy 

zespoły reagowania kryzysowego. 

Ważną rolę odgrywa także społeczna odpowiedzialność biznesu (CSR), która zakłada, że 

działalność firmy powinna uwzględniać aspekty społeczne, ekologiczne i etyczne266. Działania 

CSR muszą być spójne z wartościami marki, ponieważ powierzchowne deklaracje mogą 

 
260 A. Kuchciński, G. Wilk-Jakubowski, R. Harabin, T. W. Konopka, Krajowy i globalny wymiar sytuacji kryzysowych. 
Wyzwania w sferze bezpieczeństwa. Oficyna Wydawnicza Staropolskiej Akademii Nauk Stosowanych w Kielcach, 
2023, s. 176. 
261 S. Kopera, Etyka i CSR w mediach społecznościowych. Digital Ninjas 2023, Uniwersytet Jagielloński, Instytut 
Przedsiębiorczości, 2023, s. 48. 
262 D. Taneta, Zarządzanie różnorodnością w organizacji – istota, znaczenie, wyzwania 2023, Wydawnictwo 
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wrocławiu, 2024, s 84. 
263 M. Sadowski, Rewolucja social media, Helion, 2012, s. 36. 
264 A. Klimczuk, M. Skarżyński, ESP, czyli Jak wyjść z zakrętu w rozwoju firmy, Narodowe Forum Doradztwa Kariery, 
2015, s. 209. 
265 M. M. Jabłoński, M. Ćwiklicki, S. Mazur, Współczesne koncepcje zarządzania publicznego. Wyzwania 
modernizacyjne sektora publicznego, Fundacja Gospodarki i Administracji Publicznej, 2016, s. 54. 
266 A. Rudnicka, CSR – doskonalenie relacji społecznych w firmie, Wolters Kluwer, 2012, s. 11. 
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przynieść odwrotny efekt. Świadomi konsumenci coraz częściej odrzucają greenwashing czy 

pinkwashing267. 

W Polsce nie istnieje jeden urząd do kontroli standardów CSR, ale funkcje te pełnią m.in. 

UOKiK, PARP, czy Ministerstwo Klimatu i Środowiska. Na świecie standardy wyznacza m.in. 

Global Reporting Initiative268. Ich celem jest przejrzystość i możliwość porównania wpływu 

społecznego i środowiskowego firm. 

CSR coraz częściej pojawia się w mediach społecznościowych – firmy pokazują kampanie, 

działania ekologiczne, sponsoring czy wolontariat. Dzięki temu tworzą fundament odporności 

na przyszłe kryzysy, bo klienci chętniej ufają marce zaangażowanej niż tej, która milczy. 

Metodyka badań  

W tej publikacji analizie zostaną poddane dwa przypadki: kryzys finansowy LEGO z lat 90. oraz 

incydent rasistowski w Starbucks z 2018 roku. Choć wydarzenia różnią się charakterem 

i czasem, pozwalają kompleksowo zbadać strategie odbudowy wizerunku światowych 

gigantów. W tym celu przedstawiona zostanie analiza SWOT, zaprezentowana kondycja 

ekonomiczna firm oraz ich działania medialne i reakcja społeczna. Celem jest odpowiedź na 

pytanie, która marka poradziła sobie lepiej, jakie były kluczowe czynniki sukcesu oraz jakie 

obszary można było dopracować. 

Analiza przypadków  

1. LEGO 

Duńska rodzinna firma (70% udziałów wciąż pozostaje w jej rękach), istniejąca na rynku od 

ponad dziewięćdziesięciu lat, specjalizująca się w produkcji plastikowych klocków na wypustki, 

które zna praktycznie każde dziecko. Jedna z najbardziej udanych marek zabawek w historii 

marketingu i co ciekawe, prawie doprowadzona do bankructwa poprzez nadmiar innowacji269. 

Problemy przedsiębiorstwa można podzielić na dwa etapy: fazę stagnacji 1993-1998, kiedy to 

sprzedaż nie ruszała z miejsca oraz fazę kryzysu 1998-2004, gdzie LEGO zaczęło ponosić straty 

 
267 M. Księżyk 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, próbowało utrzymać swój poziom rozwoju, dlatego potroiło 

ofertę, która w rezultacie okazała się zbyt obszerna, a nakłady na ten cel zbyt wysokie270. 

Rys. 1. Porównanie przychodów i zysków netto LEGO od 1998 do 2008 
Rok 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 

Przychód 
(mln DKK) 7 680 9 808 9 467 10 670 11 426 7 196 6 704 7 027 7 798 8 027 9 526 

Zysk netto 
(mln DKK) - 194 273 - 916 433 428 - 935 -1 931 214 1 290 1 028 1 352 

 Źródło: Opracowanie własne na podstawie raportów rocznych LEGO. 

Analiza wyników finansowych z tego okresu pokazuje, że wzrost przychodów nie przekładał 

się bezpośrednio na zysk netto. Przedsiębiorstwo wielokrotnie odnotowywało straty, które 

kulminowały w roku 2004, był to najtrudniejszy moment w historii firmy (zob. Rys. 1). W tym 

właśnie roku nastąpił przełom, a stanowisko dyrektora generalnego objął Jørgen Vig 

Knudstorp, pierwszy lider niezwiązany z rodziną założycieli i od razu rozpoczął rewolucję. 

Ograniczył produkcję specjalnych elementów, co znacznie zredukowało koszty, jeszcze więcej 

kapitału pozyskał sprzedając LEGOLANDY. Część fabryk przeniósł do Czech i Meksyku, co 

zoptymalizowało produkcję oraz obniżyło ceny zestawów i mimo, iż nie kreował tak wielu 

nowych wariantów, LEGO zaczęło na nowo cieszyć się swoją dawną popularnością, ze względu 

na powrót do korzeni i sprawne działania marketingowe np. propagowanie hasła “nauka przez 

zabawę“271. 

Choć w tamtym czasie social media nie były jeszcze tak popularne z biegiem lat LEGO postawiło 

na odbudowę swojego wizerunku właśnie w ten sposób. Powstało wiele nowych inicjatyw np. 

w 2008 została uruchomiona platforma LEGO Ideas, gdzie fani mogli zgłaszać pomysły na 

własne zestawy i przy otrzymaniu wystarczającej liczby głosów od innych członków 

społeczności, taką ideę mogli zrealizować, a nawet uzyskać 1% ze sprzedaży modelu272. 

W 2017 LEGO uruchomiło kolejną swoją sieć społecznościową, tym razem dla najmłodszych. 

W LEGO Life użytkownicy poniżej 13 roku życia mogli wymieniać się swoimi pomysłami na 

konstrukcje oraz brać udział w wyzwaniach, a komunikacja między nimi odbywała się tylko za 

 
270 G. Pospieszczyk, Lego – jak pokonać kryzys, zawojować świat i zbudować potęgę z klocków, 2024. 
https://portal.faktura.pl/player/lego-jak-pokonac-kryzys-zawojowac-swiat-i-zbudowac-potege-z-klockow/ 
271 K. 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. Księżycki, Apple Store zdobył 10 000 głosów w LEGO Ideas, 2025. https://faniklockow.pl/2025/04/05/apple-
store-zdobyl-10-000-glosow-w-lego-ideas/ 
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pomocą zaakceptowanych odgórnie emotikonów, co stworzyło bardzo bezpieczną wirtualną 

przestrzeń dla dzieci273. 

Kolejne lata, bo już 2019, dostarczyły jeszcze więcej nowości. Między innymi na Twiterze 

ruszyła kampania #RebuildTheWorld, która miała za zadanie pobudzić kreatywność zarówno 

dzieci, jak i dorosłych i również zachęcić do publikowania zdjęć wszelkiego rodzaju budowli 

z wykorzystaniem markowych klocków. Kampania została zaprojektowana w modelu tease, 

reveal, reinforce, co poskutkowało opublikowaniem 92 tysięcy tweetów z wspomnianym 

hashtagiem, a wzrost sentymentu do marki oszacowano na 35%274. 

LEGO dostrzegając z jak pozytywnym odbiorem spotykają się ich działania w internecie poszło 

o krok dalej. Zaczęło promować wizyty w LEGO Store jako atrakcje turystyczne, a także podjęło 

współpracę z influencerami takimi jak Christina Yan (branża roślinna) w celu promocji 

zestawów Botanicals, czy Sophie Habboo i Jamiem Laingiem, których kampania na TikToku 

miała ponad 3 milionową oglądalność275. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
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 $0 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  Słabe strony  

• Rozpoznawalna marka z wieloletnią tradycją  
• Duńskie pochodzenie, jako element jakości 

produktów 
• Szeroka grupa odbiorców po rebrandingu 
• Różnego rodzaju licencje np. Star Wars 
• Współpraca z influencerami  
• Tworzenie własnych stron/aplikacji 
• Zaangażowanie w mediach 
• Nowy zarząd ze świadomą wizją na przyszłość  
• Stopniowe wdrażanie CSR np. dbanie o 

bezpieczne komunikacyjnie środowisko dla dzieci 
• Charakter edukacyjny  

• Bardzo wysokie ceny zestawów specjalnych 
• Przez wieke lat brak konkretnej strategii  
• Nadmiar produktów 
• Wysokie koszty produkcyjne niestandardowych 

elementów 
• Duże rozproszenie marki, w minionych latach 

trudno było kontrolować jednocześnie produkcję 
i parki 

• Zbyt mało skupienia wokół wizytówki całego 
przedsiębiorstwa, czyli podstawowym klocku 

Szanse Zagrożenia 
• Rosnące zainteresowanie klockami przez 

dorosłych np. serią Botanicals  
• Kreowanie LEGO jako prezentu na każdą okazję 
• Nowe inicjatywy angażujące społeczność 
• Storytelling  
• Podążanie za trendami: obecność na YouTube, 

Twitterze, Instagramie i TikToku 
• Budowanie wizerunku marki odpowiedzialnej 

społecznie 
• Możliwość używania tworzyw 

biodegradowalnych 
• Łączenie przeżyć zabawy fizycznej z tą 

interaktywną 
• LEGO Store jako atrakcja turystyczna  

• Konkurencja ze strony innych klocków/zabawek 
• Większe zainteresowanie dzieci światem 

cyfrowym, niż realnym 
• Ryzyko błędów w produkcji, bądź używania złej 

jakości materiałów (problem z dostawcami) 
• Możliwe skandale z udziałem osób, które 

reklamowały LEGO 
• Nieprawidłowy sposób użycia produktów przez 

konsumentów, przy czym obwinianie za jakość 
producenta  

Źródło: Opracowanie własne. 

W zebraniu dotychczasowych informacji posłużono się analizą SWOT, by pokazać, jak nowa 

strategia LEGO zatrzymała kryzys i jakie szanse ma przed sobą firma. W 2024 roku zysk netto 

wyniósł 13,8 mld DKK276. Duży udział w sukcesie miała silna marka, reagowanie na potrzeby 

klientów i angażowanie ich w akcje, co zwiększyło lojalność. Jak wynika z zestawienia (zob. rys. 

2), przewagę stanowią mocne strony, a przy właściwym wykorzystaniu zasobów LEGO może 

utrzymać dobrą pozycję przez długie lata. 

 

 

 

 

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

Druga równie znana marka, co LEGO, jednakże znacznie młodsza, ponieważ pierwszą 

kawiarnię Starbucks otwarto w 1971 w Seattle, natomiast zarówno klienci, jak i sama firma 

zgadzają się, że tutaj nie chodzi tylko o kawę. Sieć została zaprojektowana tak, by każa osoba 

goszcząca w lokalu, poczuła się jak w domu poprzez możliwość spotkania ze znajomymi, pracy, 

nauki, czy po prostu chwili relaksu. Starbucks doskonale wykorzystał swój marketing, tworząc 

reklamy, programy lojalnościowe i co najbardziej charakterystyczne dla tej firmy- 

personalizację, poprzez chociażby podpisywanie kubeczków imieniem zamawiającego277. 

Pomimo dobrej reputacji, inwestycji w działania PR-owe i CSR, Starbucks nie uniknął skandalu 

na tle rasistowskim z winy swojego pracownika w oddziale w Filadelfii, który zadzwonił na 

policję informując, że dwóch czarnoskórych mężczyzn nie chce ani niczego zamówić, ani 

opuścić lokalu. Gdy policja dotarła na miejsce, obydwoje zostali wyprowadzeni w kajdankach, 

mimo samego protestu innych klientów, krzyczących że owa dwójka niczego nie zrobiła, co 

jednak nie zmieniło tej bardzo napiętej sytuacji. W rzeczywistości mężczyźni czekali tylko na 

dołączenie trzeciej osoby, by razem złożyć zamówienie278. 

Rys. 3. Analiza przychodów Starbucks z roku 2018 

Okres Przychód  

Styczeń -marzec 2018 6,032 mld USD 

kwiecień -czerwiec 2018 6,310 mld USD 

lipiec- wrzesień 2018 6, 304 mld USD 

październik- grudzień 2018 6,633 mld USD 

 Źródło: Opracowanie własne na podstawie raportu rocznego 2018 w Starbucks. 
 

By przyjrzeć się społecznej reakcji na ten incydent, przeprowadzono analizę przychodów 

przedsiębiorstwa w celu zweryfikowania, czy klienci rzeczywiście ograniczyli swoje wizyty 

w kawiarni po minionych wydarzeniach i o ile faktycznie w późniejszym okresie widać ten 

spadek (zob. Rys. 3), bezpośrednio po zdarzeniu przychód wzrósł. Zagłębiając się jednak 

w raport finansowy z tamtego roku, okazuje się, że powodem tej zdawałoby się anomalii nie 

był wcale zwiększony popyt na produkty, a sam wzrost ich cen. 

 
277 A. Łuczak, Starbucks – co kryje się 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) 
Miesiąc Sty Lut Mar Kwi Maj Cze Lip Sie Wrz Paź Lis Gru 

Cena 
zamknięcia 56,8 57,1 57,9 57,6 56,7 48,9 524 54,9 53,7 54,8 57,8 56,1 

Źródło: Digrin.com 

Do dokładniejszej analizy warto wykorzystać informacje odnośnie cen akcji Starbucks 

w tamtym okresie (zob. Rys. 4), gdzie negatywne spekulacje odnośnie marki, rzeczywiście 

miały miejsce, choć krótkookresowo. Od momentu incydentu do końca etapu odczuwania 

jego skutków w sferze finansowej, ceny akcji spadły maksymalnie o około 9 dolarów 

amerykańskich, co nie powinno być jeszcze rozpatrywane jako poważny powód do niepokoju, 

zwłaszcza po szybkiej reakcji firmy. 

Gdy ówczesny CEO- Kevin Johnson zapoznał się ze szczegółami sprawy, wystosował oficjalne 

przeprosiny od firmy, które zostały opublikowane m.in. na stronie głównej Starbucksa, na ich 

Twitterze oraz w wywiadzie dla ABC News. CEO spotkał się osobiście z ofiarami incydentu, 

a z tego co podano do mediów winny całego zamieszania pracownik, zakończył współpracę 

z kawiarnią. Nie zostało natomiast wyszczególnione, czy ta osoba została zwolniona, czy 

odeszła z własnej woli279. 

Mimo błyskawicznej reakcji i publicznym przyznaniu, że takie sytuacje są nieakceptowalne, 

media obiegła fala nieprzychylnych komentarzy z hashtagiem #BoycottStarbucks, natomiast 

jak wiadomo po przeprowadzonej analizie finansowej, reakcja klientów w prawdziwym 

świecie prawdopodobnie nie była aż tak intensywna jak w tym internetowym, ponieważ 

przychody szybko wróciły do normy, a oskarżenia o rasizm pojawiają się do dziś. 

Starbucks usiłując odzyskać dobry wizerunek 29 kwietnia 2018 roku, zamknął 8000 placówek, 

aby przeprowadzić szkolenie z dyskryminacji dla około 175 tysięcy pracowników. W obawie 

przed możliwymi przyszłymi incydentami, wprowadzili nową politykę, według której każdy 

klient ma prawo przebywać w lokalu, w tym korzystać z toalety niezależnie od dokonywanych 

zakupów. W ten sposób pracownicy nie będą musieli rozróżniać czy klient na kogoś czeka, czy 

trzeba poprosić go o opuszczenie pomieszczenia280. Pomimo stosowania tej reguły 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 
280 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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długich lat w styczniu 2025 w obawie o komfort klientów, którzy zakupili produkty 

i przebywają z nimi w lokalu, ponownie zrezygnowano z polityki otwartych drzwi281. 

Po odbyciu przez pracowników wspomnianego szkolenia wiele mediów zarzucało 

Starbucksowi, że były to jedynie działania PR-owe, a w rzeczywistości żadne większe zmiany 

nie nastąpią. Firma natomiast zaczęła się stopniowo coraz bardziej angażować w różnego 

rodzaju akcje społeczne i publikować to w swoich social mediach. Szczególnie zauważalny był 

Twitter, ponieważ sporo postów było poświęconych Black Lives Matter, dodatkowo 

przedsiębiorstwo zaczęło wspierać również finansowo promowanie równości rasowej (Allaire, 

2020)282. 

W 2020 Starbucks poinformował o zawieszeniu wszystkich reklam w social mediach 

i dołączeniu do #StopHateForProfit. Był to pewnego rodzaju protest na rzecz praw człowieka, 

zapoczątkowany poprzez inny incydent na tle rasowym. W akcję zaangażowanych było wiele 

znanych marek np. Coca-Cola. Po kilku miesiącach reklamy zaczęły pojawiać się ponownie. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
281 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 Słabe strony 

• Duża rozpoznawalność marki 
• Lokale w wielu różnych krajach 
• Wizerunek miejsca do wygodnego 

spędzania czasu, a nie tylko kawiarni 
• Lojalni klienci  
• Szybkość reakcji w obliczu kryzysu 
• Dobrze rozbudowane social media  
• Angaż w CSR 
• Programy lojalnościowe  
• Różnego rodzaju współprace 
• Silna kultura organizacyjna  

• Wcześniejszy brak szkoleń 
pracowników  

• Problemy z kontrolowaniem 
pracowników  

• Dotychczasowe skandale, powodują, 
że łatwiej jest uwierzyć w następne  

• Oskarżenia o powierzchowne działania 
wizerunkowe 

• Zależność od reputacji  

Szanse Zagrożenia 
• Kontynuacja szkoleń  
• Kontynuacja udziału w kampaniach 

społecznych  
• Promowanie równości rasowej i nie tylko 
• Rozwiniecie kanałów social media w stronę 

bardziej bezpośredniej komunikacji z klientem  
• Stworzenie serii produktów powiązanych z 

kampaniami społecznymi  
•  Stopniowe budowanie wizerunku jako marka 

przyjazna dla wszystkich (nie tylko pod kątem 
równości rasowej, ale również pod kątem 
braku dyskryminacji ze względu na płeć, wiek, 
wykształcenie, orientację seksualną) 

• Powrót zainteresowania lokalnymi 
kawiarniami 

• Łatwość w wywołaniu kolejnego skandalu 
• Kadra może nie być zadowolona ze szkoleń, 

a wtedy i tak obsługa klienta będzie na 
niskim poziomie  

• W mniejszych lokalach możliwość ukrycia 
niektórych wydarzeń, aż do momentu, gdy 
staną się one popularne  

Źródło: Opracowanie własne. 

 Analiza SWOT (zob. Rys. 5) podsumowuje dotychczasowe działania Starbucksa oraz możliwe 

wyzwania i szanse. Mimo incydentów rasowych firma zbudowała lojalną bazę klientów, a jej 

wizerunek sprawia, że klienci chętnie wracają. Wizyta w Starbucksie i udostępnianie tego w 

social mediach stały się symbolem statusu społecznego. Społeczeństwo coraz bardziej 

postrzega problemy z personelem jako błędy pojedynczych oddziałów, a nie całej firmy, która 

aktywnie angażuje się w akcje naprawcze. Nieprzychylne komentarze w internecie pojawiają 

się nadal, ale walka z hejtem dotyczy niemal każdej firmy. 

Porównanie i wnioski  

Choć oba omawiane przypadki różnią się znacząco – jeden kryzys wynikał z problemów 

finansowych, drugi z trudności w zarządzaniu personelem – uwagę należy skupić na istocie 

wizerunku marki oraz działaniach w social mediach. Często potrafią one złagodzić sytuację lub 

wręcz przeciwnie – pogłębić istniejące problemy. 

W odpowiedzi na pytanie, która marka poradziła sobie lepiej, warto zauważyć, że LEGO 

podeszło do wyzwania bardzo strategicznie, stopniowo wprowadzając nowe inicjatywy, 

zwiększając kontakt z klientem i promując produkty dla każdego bez względu na wiek. 
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Zapewniło to dobre rokowania na kolejne lata, znacząco zwiększając sprzedaż i zajmując 

czołową pozycję na rynku zabawek. Działania marketingowe i PR LEGO uważane są za 

wyjątkowo skuteczne. 

W przypadku Starbucksa, choć działania miały realny wpływ na poprawę wizerunku, często 

odbierane były jako próba maskowania incydentów, a nie prawdziwa inicjatywa. Każde kolejne 

zdarzenie naraża firmę na utratę reputacji, budowanej latami poprzez akcje społeczne 

i szkolenia pracowników. Starbucks nie zapewnił sobie bezpiecznej przyszłości, bo trendy 

mogą się odwrócić, a lojalność klientów osłabnąć. 

Podsumowując, obie firmy dzięki marketingowi i social mediom wyszły z poważnych kryzysów, 

jednak LEGO osiągnęło stabilne warunki do rozwoju, co jest rekomendacją na przyszłość – 

skupienie się na podstawowym elemencie i tworzenie zaangażowanej społeczności. 

Starbucksa czeka konieczność dalszej promocji praw człowieka i CSR, ale przede wszystkim 

musi zadbać o wewnętrzne struktury, większą kontrolę i szkolenie pracowników, dlaczego 

pewne zachowania są nieakceptowalne. Jeśli pracownicy się z tym nie zgadzają, łatwiej znaleźć 

nową kadrę i uniknąć kolejnych skandali niż maskować problemy za pomocą promocji 

równości rasowej. 
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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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Nowoczesne techniki marketingu politycznego oczami studentów  

– Analiza przypadku 

Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu 

Streszczenie 
Artykuł analizuje odbiór technik marketingowych Konfederacji wśród studentów podczas wyborów 
parlamentarnych w 2023 r. W ankiecie online respondenci oceniali działania promocyjne partii oraz jej postulaty. 
Najwyżej oceniono merytoryczne formaty przekazu, takie jak treści biznesowe na YouTube i podcasty, podczas 
gdy kontrowersyjne działania – konsumpcja alkoholu i aktywność na platformie TikTok – budziły zastrzeżenia. 
Wśród postulatów najwyższe poparcie uzyskały propozycje gospodarcze (np. obniżka podatków). Badanie 
pokazuje również, że sprecyzowanie poglądów politycznych respondentów znacząco różnicowało ich ocenę 
praktyk marketingowych i postulatów, stąd zasadna wydaje się konieczność personalizacji przekazu 
i dostosowania go do młodych wyborców. 
 
Słowa kluczowe: marketing polityczny, techniki marketingowe, media społecznościowe, komunikacja medialna. 
 

Wstęp 

Od wielu lat uważa się, że marketing polityczny odgrywa kluczową rolę w kształtowaniu 

wyników wyborów na całym świecie, w tym także w Polsce. Wraz ze wzrostem poziomu 

zróżnicowania społeczeństwa, politycy i partie polityczne muszą stosować zaawansowane 

strategie marketingowe, aby skutecznie komunikować swoje poglądy, zdobywać poparcie 

i mobilizować wyborców. W dobie globalizacji, digitalizacji oraz dynamicznie zmieniających się 

mediów społecznościowych, znaczenie marketingu politycznego rośnie z każdymi wyborami, 

a techniki stosowane w tej dziedzinie stają się coraz bardziej wyrafinowane283. 

Współczesny marketing polityczny musi nadążać za gwałtownymi zmianami społecznymi 

i technologicznymi, które całkowicie przeobrażają sposób prowadzenia kampanii. Wybory 

parlamentarne z 2023 roku pokazały, że tradycyjne metody tracą skuteczność na rzecz 

cyfrowych narzędzi komunikacji. Media społecznościowe stały się kluczowym kanałem 

dotarcia do wyborców, stawiając na interakcję i szybkość działania, co lepiej odpowiada 

oczekiwaniom obywateli i stanowi fundament przyszłych strategii politycznych284. 

 
283 W. Cwalina., A. Falkowski, Marketing polityczny: perspektywa psychologiczna, Gdańskie Wydawnictwo 
Psychologiczne, Gdańsk 2006. 
284 K. Gielarek-Gorczyca, Przyszłość marketingu politycznego – przegląd wybranych trendów w erze nowych 
technologii i interaktywnej komunikacji, „Marketing I Rynek”, 2024, 9/2024, 52-60. 
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W kontekście tych przemian szczególnie interesujący staje się sposób, w jaki poszczególne 

ugrupowania polityczne adaptują się do nowych realiów komunikacji wyborczej. Jedną z partii, 

która wyróżnia się niestandardowym podejściem do marketingu politycznego jest 

Konfederacja. Korzystając z niekonwencjonalnych narzędzi oddziaływania oraz wzmożonej 

obecności w mediach społecznościowych, zwraca na siebie uwagę opinii publicznej, zyskując 

sobie zarówno zwolenników jak i przeciwników.  

Celem artykułu jest zbadanie, jak działania marketingowe Konfederacji oraz prezentowane 

przez nią postulaty są odbierane przez potencjalnych wyborców. Analiza koncentruje się na 

ocenie skuteczności poszczególnych elementów marketingu politycznego, atrakcyjności 

programu partii oraz wpływie wcześniejszych preferencji politycznych na emocjonalny odbiór 

kampanii wyborczej i ocenę działań partii. Badanie ma na celu odpowiedzieć na kilka pytań 

badawczych: 

• Które elementy marketingu politycznego Konfederacji są najlepiej, a które najgorzej 

oceniane przez potencjalnych wyborców? 

• Czy postulaty Konfederacji są atrakcyjne z perspektywy studentów? 

• Czy wcześniejsze sprecyzowanie poglądów politycznych wpływa na emocjonalny 

odbiór wyborów oraz ocenę działań partii? 

Przegląd literatury 

Marketing polityczny to stosunkowo nowa dziedzina, która łączy marketing komercyjny i nauki 

polityczne. Zasadniczo koncentruje się na wykorzystaniu technik i narzędzi marketingowych 

w celu osiągnięcia sukcesu politycznego. W odróżnieniu od tradycyjnych metod politycznych, 

marketing polityczny traktuje wyborców jak konsumentów, starając się zrozumieć ich 

potrzeby, preferencje i zachowania, a następnie dostosować komunikację i działania do tych 

oczekiwań285. 

Marketing polityczny można również definiować jako wynik zmian społecznych, takich jak 

spadek przynależności do określonych partii politycznych, postęp technologiczny czy 

globalizacja. Wyodrębnił się jako osobna dyscyplina poprzez zapożyczenie: 

 
285 S. 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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• koncepcji wymiany, perspektywy relacji oraz technik wywiadu rynkowego 

z marketingu, 

• definicji i modeli pomagających wyróżniać i określać zachowania partii politycznych 

z nauk politycznych, 

• sztuki perswazji, zarządzania kanałami komunikacji i strategii reklamowych 

z komunikacji politycznej286. 

Z jeszcze innej perspektywy marketing polityczny opisuje Ł. Scheffs287, który postrzega go jako 

rozwijający się fenomen cywilizacyjny. Uważa, że będzie on wpływał na politykę, do tego 

stopnia, że działalność polityczna będzie niemal wyłącznie realizacją określonych strategii 

marketingowych. Wyborcy, niczym konsumenci, wybierają najbardziej satysfakcjonujący ich 

program polityczny. W rezultacie głosują nie tyle na konkretną partię lub kandydata, co na 

określony temat czy problem polityczny, poruszany przez polityków, co podkreśla strategiczną 

rolę marketingu politycznego w kształtowaniu decyzji wyborczych. 

Marketing polityczny na przestrzeni lat  

Marketing polityczny, który obecnie jest kluczowy dla współczesnej polityki, znacząco 

ewoluował na przestrzeni lat, będąc kształtowanym przez różne media. Początki sięgają już 

starożytnego Rzymu i Grecji, gdzie politycy korzystali z plakatów, inskrypcji i przemówień. 

Jednym z pierwszych fizycznych nośników informacji pozwalających na dotarcie do szerszego 

grona wyborców była gazeta. Podmioty polityczne zamieszczały w niej reklamy w celu 

zwiększania świadomości wyborców288. Rewolucja w marketingu politycznym nastąpiła w XX 

wieku wraz z rozwojem radia. W latach 20. i 30. XX wieku umożliwiło ono politykom dotarcie 

do szerokiej publiczności. Przykładem jest debata prezydencka z 1940 roku między Franklinem 

D. Rooseveltem a Wendellem Wilkie, która miała ogromny wpływ na wynik wyborów. 

Kolejnym przełomem była telewizja, która w latach 50. i 60. XX wieku odmieniła charakter 

kampanii wyborczych289. Kluczowym momentem była debata prezydencka pomiędzy 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 Ł. Scheffs, Marketing polityczny w ponowoczesnym świecie. Refleksja nad stanem demokracji liberalnej na 
początku XXI wieku. „Świat Idei i Polityki”, 2013, nr 12, 164-181. 
288 J. 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. Wówczas wątpliwa aparycja Kennedy’ego odcisnęła 

piętno na wyniku wyborów. Natomiast współczesny marketing polityczny jest wypadkową 

zmian spowodowanych pojawieniem się internetu i mediów społecznościowych, takich jak 

Facebook, X i Instagram290. Przykładem jest kampania Baracka Obamy w 2008 roku, która 

skutecznie wykorzystała te platformy do mobilizowania wyborców. Media społecznościowe 

umożliwiają bezpośredni kontakt z wyborcami, ale także niosą wyzwania, takie jak 

dezinformacja i fake newsy291.  

Podobnej analizy dokonał M. Rudnik292, analizując historycznie rozwój marketingu na 

przestrzeni lat. W latach 50. XX wieku kampania Dwighta Eisenhowera na prezydenta USA, 

która w dużym stopniu wykorzystywała telewizję, stanowiła ważny krok w rozwoju marketingu 

politycznego. Lata 60. przyniosły dalszą ewolucję, z naciskiem na atrakcyjność i atrybuty 

kandydata oraz wzrost znaczenia telewizji, reklamy politycznej i public relations. Od 1992 roku 

marketing polityczny zaczął integrować nowe koncepcje, w tym aspekty komunikacyjne, 

co umożliwiło nawiązywanie bezpośrednich relacji z wyborcami i wykorzystanie 

nowoczesnych narzędzi, takich jak internet, blogi i media społecznościowe. Obecnie marketing 

polityczny charakteryzuje się dynamicznym rozwojem metod i technik pozyskiwania głosów, 

zastępując tradycyjne media nowymi formami komunikacji. Politycy i partie zaczęli 

wykorzystywać zaawansowane techniki znane z marketingu komercyjnego, takie jak 

segmentacja rynku, analizy preferencji i zachowań, aby dostosować swoje przekazy i programy 

do zróżnicowanych potrzeb społecznych293. W ten sposób kampanie wyborcze zyskały 

charakter interakcji, gdzie kluczowym celem stało się budowanie relacji opartej na 

zrozumieniu oczekiwań „klienta” – wyborcy. Zastosowanie narzędzi marketingu w polityce 

wpłynęło nie tylko na przebieg kampanii, ale również na samą naturę polityki, która zaczęła 

kłaść większy nacisk na personalizację przekazu i kreowanie wizerunku. Ewolucja ta 

doprowadziła do sytuacji, w której politycy oraz ich zespoły analityczne mogą lepiej 

 
290 H. H. Handtmann, The Evolution of Political Marketing: 1952 to Present, „CMC Senior Theses”, 2012, nr 360. 
291 PromoAgency, Marketing polityczny: Ewolucja i wpływ środków masowego przekazu na wybory, 
„PromoAgency Blog”, 2023, https://www.promoagency.pl/blog/marketing-polityczny-ewolucja-i-wplyw-
srodkow-masowego-przekazu-na-wybory [dostęp: 04.07.2025 r.]. 
292 M. Rudnik, Political marketing, or how to win elections?, „Polityka i Społeczeństwo”, 2021, t. 19, nr 4, s. 130-
144. 
293 S. Äijälä, 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-
e949-450a-8a84-afa7d7c03b20/content [dostęp: 08.07.2025] 

https://www.promoagency.pl/blog/marketing-polityczny-ewolucja-i-wplyw-srodkow-masowego-przekazu-na-wybory
https://www.promoagency.pl/blog/marketing-polityczny-ewolucja-i-wplyw-srodkow-masowego-przekazu-na-wybory
https://aaltodoc.aalto.fi/server/api/core/bitstreams/49c75994-e949-450a-8a84-afa7d7c03b20/content
https://aaltodoc.aalto.fi/server/api/core/bitstreams/49c75994-e949-450a-8a84-afa7d7c03b20/content
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przewidywać reakcje społeczne i szybko reagować na zmieniające się trendy294. W efekcie 

marketing polityczny stał się siłą napędową transformacji komunikacji politycznej, kształtując 

strategie działania i wpływając na dynamikę rywalizacji o poparcie wyborców. 

Współczesny marketing polityczny coraz częściej bazuje na podejściu charakterystycznym dla 

koncepcji Service Dominant Logic, w której kluczowe znaczenie ma budowanie długotrwałych 

relacji i zaufania z wyborcami, zamiast skupiania się wyłącznie na jednorazowych korzyściach 

wyborczych295. W przeciwieństwie do wcześniejszych strategii, gdzie politycy stosowali 

podejście oparte na tzw. „logice produktowej”, koncentrując się na konkretnych obietnicach, 

które miały jedynie przyciągnąć wyborców na czas trwania kampanii, logika usługowa stawia 

na wartościowe interakcje, rozwijane i podtrzymywane przez cały okres kadencji. W modelu 

opartym na logice produktowej, często stosowano taktyki „kiełbasy wyborczej” czy 

„marchewki na kiju” – czyli obietnic, które miały być atrakcyjne, ale zazwyczaj nie miały 

odzwierciedlenia w długofalowych działaniach po wyborach. Jednakże, wydaje się 

oczywistym, że podejście usługowe nie stanowi idealnego rozwiązania w każdych warunkach 

i okolicznościach, zarówno gospodarczych jak i politycznych. Niemniej jednak, koncepcja logiki 

usługowej ma potencjał do zastosowania w marketingu politycznym296. 

Marketing polityczny Konfederacji 

Podczas wyborów parlamentarnych w Polsce w 2023 roku, Konfederacja prowadziła aktywną 

kampanię komunikacyjną na platformie X, używając tej platformy do mobilizacji swoich 

zwolenników oraz promowania swoich głównych przekazów297.  

Platforma X (dawniej Twitter) służy jako narzędzie do poszerzenia zasięgu przekazu poprzez 

bezpośrednią komunikację z zainteresowanymi politycznie obserwatorami oraz pośrednie 

dotarcie do szerszej publiczności dzięki udostępnieniom, czyli tak zwanym retweetom. 

Platforma działa jako swoisty "wzmacniacz", rozszerzając zasięg uprzednio promowanych 

treści. Ponadto, umożliwia bardziej spersonalizowane kampanie, pozwalając politykom na 

wyrażanie swoich prawdziwych preferencji, omijając liderów partii i tradycyjne media. 

 
294 S. 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. 
296 J. Egan, J. Lynch, Towards a theory of relationship marketing: A critical review, „Proceedings of the 11th 
International Congress Marketing Trends”, 2002. 
297 T. Sawczuk, Skąd ten skok Konfederacji. Hasła wabiki i pudrowanie skrajnego konserwatyzmu, „Polityka”, 
01.04.2023 r. 
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Co więcej, w partiach, gdzie występują zróżnicowane poglądy, posłowie mogą na Twitterze 

wyrażać poglądy bardziej odległe od linii partii298. Za pośrednictwem tej platformy 

Konfederacja udostępniała memy i infografiki, które przystępny i atrakcyjny wizualnie sposób 

przedstawiają idee bliskie tej partii lub krytykują konkurencję polityczną (Rysunek 1).  

Fundamentalnym narzędziem marketingu politycznego stały się również podcasty, które 

zazwyczaj koncentrują się na segmencie promocji, obejmując komunikację marketingową 

i public relations. Głównym celem podcastów, abstrahując od rynku politycznego, jest dotarcie 

do szerszej publiczności i zwiększenie zaangażowania, a nie bezpośrednia sprzedaż. Podcasty 

mogą funkcjonować jako swoisty generator potencjalnych konsumentów lub narzędzie do 

budowania i poprawy wizerunku marki299. Podcasty były również wykorzystywane przez 

polityków Konfederacji. Flagowy podcast partii "Bosak & Mentzen" na YouTube umożliwiał 

Krzysztofowi Bosakowi i Sławomirowi Mentzenowi – czołowym politykom Konfederacji – 

dzielenie się swoimi poglądami na bieżące tematy polityczne i gospodarcze. Ich komunikacja 

była skierowana głównie do młodszych, dobrze wykształconych wyborców, zainteresowanych 

tematami gospodarki, suwerenności narodowej oraz krytyką obecnych władz (Rys. 1).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
298 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. 
 
299 I. 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 

 
Źródło: Postanowienia na 2023 rok! Za: Konfederacja [@KONFEDERACJA_], 2022, 31.12, X 

Kolejną z nietuzinkowych technik komunikacji partii było "Piwo z Mentzenem" – seria spotkań 

organizowanych przez Sławomira Mentzena. Wydarzenia te miały charakter nieformalnych 

spotkań, na których uczestnicy słuchali wystąpień polityka, a następnie zadawali mu pytania. 

Immanentnym elementem tych wydarzeń była konsumpcja piwa, pochodzącego z browaru 

polityka, co podkreślało nieoficjalną atmosferę zgromadzeń. Spotkania odbywały się 

w różnych miastach Polski, takich jak Warszawa, Szczecin, Toruń, zazwyczaj w dużych salach 

lub arenach, które mogą pomieścić setki uczestników. Sławomir Mentzen przez kilkadziesiąt 

minut omawiał kwestie związane z polityką, gospodarką i ekonomią, często w humorystyczny 

sposób. Celem "Piwa z Mentzenem" było przede wszystkim budowanie społeczności wokół 

idei promowanych przez Konfederację, a także prezentowanie stanowiska partii w przystępny 

i angażujący sposób300.  

Innym elementem marketingu politycznego Konfederacji były, z pozoru mało oryginalne, 

konwencje wyborcze. Odbywały się w dobrze znanych lokalizacjach (np. w katowickim 

Spodku), co miało na celu uwydatnić ich znaczenie. Sceny były zdominowane przez logo partii 

 
300 W. Szymański, Niemiecki tygodnik o Sławomirze Mentzenie: Pije piwo na scenie, opowiada dowcipy i jest 
ultraprawicowy „Rzeczpospolita”, 17.07.2023 r.; A. Wojak, A. Niemasz, Piwo z Mentzenem? Śpiewak nie szczędzi 
krytyki: on demoralizuje Polaków, „Fakt”, 07.09.2014 r. 
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oraz flagi Polski, a dynamiczne oświetlenie, sztuczne ognie i duże ekrany dodawały 

wydarzeniom profesjonalizmu. Podczas „Wielkiej konwencji Konfederacji” odbył się nawet 

koncert, który rozpoczynał to wydarzenie. Jest to zgoła odmienne podejście do konwencji 

politycznych w porównaniu z innymi partiami politycznymi w Polsce301. 

Aplikacja TikTok również odgrywa znaczącą rolę w kontekście komunikacji medialnej 

i marketingu politycznego. Mimo, że platforma nie pozwala na reklamy polityczne, jest 

wykorzystywana przez polityków, służąc jako narzędzie do szybkiej mobilizacji i organizowania 

działań elektoratu. TikTok umożliwia różnorodną i zróżnicowaną ekspresję polityczną, gdzie 

młodzi użytkownicy mogą łączyć się z podobnie myślącymi osobami poprzez wspólne symbole 

i hashtagi302. Warte odnotowania są poczynienia polityków na tej platformie. Największą 

popularnością cieszy się tam Sławomir Mentzen, który w trakcie kampanii wyborczej 

promował swoje poglądy, docierając głównie do młodszej publiczności. Polityk posiada na 

swoim koncie ok 1,6 mln obserwujących, zaś jego filmy mają łącznie ponad 41 milionów 

polubień (stan na marzec 2025). Jego treści obejmują tematy związane przede wszystkim 

z podatkami i polityką. Taki bezpośredni styl komunikacji sprawił, że przekaz był stosunkowo 

atrakcyjny i angażujący. Zauważalne były liczne analogie i metafory, które miały na celu 

uprościć odbiór omawianych kwestii. 

Postrzeganie marketingu politycznego a atrakcyjność programu partii – analiza na 
przykładzie Konfederacji 

Na podstawie przykładów przedstawionych w artykule można zauważyć, że Konfederacja 

wyróżnia się na tle innych partii politycznych szerokim zakresem działań marketingowych. 

Intensywna aktywność w mediach społecznościowych, takich jak X czy YouTube, sprawia, że 

główną grupą odbiorców jej przekazów stają się młodzi wyborcy – stanowiący kluczowy 

segment docelowy kampanii. 

W celu lepszego zrozumienia, które elementy marketingu politycznego są postrzegane jako 

atrakcyjne przez potencjalnych wyborców, przeprowadzono badanie w formie eksperymentu. 

Zastosowano ankietę online (Google Forms), a zbieranie danych miało miejsce w dniach od 4 

 
301 K. Baranowska, Muzyk na motorze i kobiety partii. Tym Konfederacja zaskoczy na konwencji, „Interia”, 
23.09.2023, 
302 J. Herrman, TikTok is shaping politics. But how, „The New York Times”, 28.02.2020 r. 
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do 11 września 2024 roku. Celem badania było zidentyfikowanie zależności pomiędzy 

odbiorem działań promocyjnych prowadzonych przez Konfederację a oceną głoszonych przez 

nią postulatów i poglądów. Respondenci nie zostali poinformowani, że przedstawione 

postulaty i poglądy pochodzą od partii Konfederacja, aby uniknąć tendencyjnych odpowiedzi 

wynikających z uprzedzeń politycznych. W ankiecie celowo pominięto nazwę partii oraz 

charakterystyczne slogany, które mogłyby sugerować ich źródło. Badaniem objęto 101 

studentów, co pozostaje zgodne z założeniem, że strategia komunikacyjna partii w dużej 

mierze koncentruje się na młodszych grupach wiekowych. Aby zachować neutralność i nie 

wpływać na odpowiedzi respondentów, przed badaniem nie weryfikowano ich deklarowanej 

przynależności politycznej. Badanie dotyczy działań promocyjnych i postulatów Konfederacji 

podczas wyborów parlamentarnych w 2023 roku. Postulaty, które poddano analizie, pochodzą 

z programu wyborczego Konfederacji na rok 2023.  

Z wyników badań można wnioskować, że zmiana układu sił politycznych wywołuje emocje 

u wyborców, niezależnie od ich poglądów i przekonań. Analiza zebranych odpowiedzi 

pokazuje, że respondenci reagowali na wybory parlamentarne w sposób zróżnicowany 

emocjonalnie, często wskazując więcej niż jedno odczucie (Wykres 1). Najczęściej towarzyszyły 

im emocje takie jak nadzieja (39,6%), niepewność (34,7%) oraz zniechęcenie (27,7%), 

co świadczy o podzielonych nastrojach społecznych. Interesujący jest również fakt 

współwystępowania kilku emocji, co sugeruje, że wielu uczestników badania przeżywało 

zarówno pozytywne, jak i negatywne stany emocjonalne. Przykładowo, nadzieja pojawiała się 

równolegle z niepewnością aż w 17 przypadkach odpowiedzi oraz z zaangażowaniem w 10 

przypadkach, co może wskazywać na umiarkowany optymizm połączony z ostrożnością wobec 

przyszłości. Z kolei zestawienie emocji takich jak irytacja i zniechęcenie, które wyraziło 13% 

badanych ujawnia grupę respondentów rozczarowanych i znużonych sytuacją polityczną. 

Na podstawie analizy można wyróżnić trzy główne typy emocjonalne respondentów: osoby 

zmotywowane i pełne nadziei, rozczarowane i zaniepokojone, a także apatyczne lub 

ambiwalentne wobec zmian politycznych. 
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Wykres 7. Odczucia respondentów w związku z ostatnimi wyborami parlamentarnymi 

 
Źródło: Opracowanie własne na podstawie wyników badań 

Dodatkowego kontekstu dostarcza informacja czy respondenci posiadali sprecyzowane 

poglądy polityczne (Wykres 2). Osoby bez jasno określonych preferencji – ok. 29% badanych 

– częściej deklarowały niepewność (41%) i brak konkretnych emocji (24%), rzadziej natomiast 

nadzieję (21%). Dla porównania, w grupie ze sprecyzowanymi poglądami aż 47% wskazało na 

nadzieję.  

Wyniki te sugerują, że niezdecydowani przeżywali wybory w sposób bardziej zdystansowany 

i emocjonalnie chłodny, podczas gdy osoby o ugruntowanych poglądach reagowały silniej – 

częściej emocjami o pozytywnym ładunku, co z kolei może sugerować większe zaangażowanie 

i silniejszy odbiór zarówno samego wyniku wyborów, jak i kampanii wyborczych przez takie 

osoby. To zróżnicowanie może wpływać na sposób, w jaki poszczególne grupy odbierają 

działania marketingowe partii oraz prezentowane przez nią postulaty. 

Wykres 2. Rozkład respondentów według sprecyzowania poglądów politycznych 

 
Źródło: Opracowanie własne na podstawie wyników badań 
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Przed analizą odbioru działań promocyjnych i postulatów Konfederacji w podziale na grupy 

wyborców – z określonymi i nieokreślonymi poglądami politycznymi – przeprowadzono 

wstępną analizę średnich ocen w całej próbie, by uchwycić ogólne trendy. Wyniki pokazały 

zróżnicowany odbiór działań marketingowych partii. Najwyżej oceniono treści biznesowo-

prawne na YouTube (M=4,05), podcasty (M=3,86) i komunikację na platformie X (M=3,61), co 

wskazuje na pozytywne nastawienie do form opartych na stosunkowo merytorycznym 

przekazie. Z kolei działania, które ocenione wysoko, ale w kontekście pytania wyrażające 

krytykę, jak spożywanie alkoholu przez polityka (M=3,44) i obecność na TikToku jako 

niepoważną (M=3,01), sugerują ich negatywny wpływ na wizerunek partii. Umiarkowane 

poparcie uzyskały też konwencje w stylu amerykańskim (M=3,06) i komunikacja młodzieżowa 

(M=2,89). Podsumowując, największe poparcie zyskały działania eksperckie i rzeczowe, 

natomiast formy kontrowersyjne lub zbyt swobodne wzbudzały większe wątpliwości wśród 

respondentów. 

Patrząc przez pryzmat średnich ocen wyborców w stosunku do poszczególnych postulatów 

Konfederacji można dostrzec, że największe poparcie zyskały te związane z gospodarką 

i wolnością jednostki. Najwyżej oceniono postulat zwiększenia swobód gospodarczych 

i zmniejszenia biurokracji (M=4,08) oraz obniżenia i uproszczenia podatków (M=4,00). Wysoko 

oceniono także zatrzymanie nieuczciwej konkurencji z Ukrainy (M=3,70), rozbicie monopolu 

NFZ (M=3,60) oraz wzmocnienie armii oparte na krajowym potencjale (M=3,57). Średnio 

niższe noty otrzymały postulaty o bardziej ideologicznym charakterze, takie jak krytyka 

unijnych regulacji klimatycznych, powrót do paliw kopalnych czy liberalizacja dostępu do 

broni, co może wskazywać na podzielone opinie społeczne w tych obszarach.  

Następnie uwzględniono wspomnianą już zmienną dotyczącą sprecyzowania poglądów 

politycznych, by sprawdzić, czy poziom zaangażowania wpływa na ocenę akcji promocyjnych 

Konfederacji. Analiza średnich ocen wskazuje, że wcześniejsze sprecyzowanie poglądów 

politycznych miało istotny wpływ na sposób postrzegania działań komunikacyjnych partii. 

Respondenci z określoną orientacją polityczną wyżej oceniali takie formy przekazu jak 

komunikacja na platformie X (M=3,78) oraz podcasty (M=3,94), w porównaniu do osób bez 

sprecyzowanych poglądów (M=3,21 i M=3,66). Obie grupy pozytywnie oceniły produkcję treści 

na YouTube, choć osoby z jasno określonymi poglądami również w tym przypadku wykazały 

nieznacznie wyższy poziom aprobaty. Warto zauważyć, że działania nacechowane 
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kontrowersyjnie, takie jak spożywanie alkoholu przez polityka, były wyraźniej krytykowane 

przez osoby o sprecyzowanych poglądach (M=3,54) niż przez osoby niezdecydowane 

(M=3,17). Odwrotna tendencja wystąpiła w przypadku pytania o powagę promocji za pomocą 

TikToka – osoby niezdecydowane częściej zgadzały się z zawartym twierdzeniem dotyczącym 

braku powagi (M=3,10), podczas gdy osoby zaangażowane politycznie częściej wyrażały 

akceptację wobec takie promocji (M=2,47). W świetle powyższego, osoby z jasno 

sprecyzowanymi poglądami wykazują większe zróżnicowanie w odbiorze strategii 

komunikacyjnych, natomiast osoby niezdecydowane prezentują bardziej umiarkowane 

i uśrednione stanowiska.  

Podsumowanie 

Skuteczność marketingu politycznego oraz atrakcyjność postulatów programowych 

Konfederacji są ściśle powiązane z formą komunikacji oraz profilem odbiorców. Działania 

oparte na eksperckiej treści, takie jak podcasty "Bosak & Mentzen" czy materiały o charakterze 

prawno-ekonomicznym na YouTube, zostały ocenione najwyżej, podczas gdy formy 

kontrowersyjne lub zbyt swobodne, jak używanie młodzieżowych zwrotów w komunikacji czy 

działania w charakterze performence’u, wzbudzały więcej zastrzeżeń. 

Podobne zależności zaobserwowano w ocenie postulatów programowych. Największe 

poparcie uzyskały te związane z gospodarką i wolnością jednostki, natomiast propozycje 

ideologiczne budziły większe podziały. Co istotne, poziom politycznego zaangażowania 

respondentów, mierzony poprzez wcześniejsze sprecyzowanie poglądów, wpływał na sposób 

oceny zarówno działań marketingowych, jak i samych postulatów. Osoby z jasno określoną 

orientacją polityczną wykazywały wyższy poziom reaktywności i bardziej zdecydowane oceny, 

podczas gdy respondenci niezdecydowani prezentowali postawy umiarkowane i mniej 

zróżnicowane. 

Wnioski te potwierdzają ogromne znaczenie personalizacji przekazu politycznego oraz 

konieczność dostosowania form komunikacji do poziomu zaangażowania i oczekiwań różnych 

segmentów elektoratu. Dalsze badania mogą skupić się na innych grupach wyborców, 

różnicując ich demograficznie i geograficznie, analizując m.in. skuteczność przekazu w czasie 

kampanii oraz wpływ konkretnych formatów 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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