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ZAUFANIE DO MARKI GLOBALNE]

Tomasz Dryl

Abstrakt: Zaufanie jest elementem kazdej transakeji rynkowej. Stanowi o suk-
cesie strategii marketingowych wielu produktéw, a jego brak moze stac si¢ po-
wodem rynkowej porazki. Szczegdlnie istotnym obszarem staje si¢ zaufanie
konsumenta do marki, zaréwno samego produktu jak i przedsi¢biorstwa, ktére
go wytwarza.

Na polskim rynku produktow konsumpcyjnych obecnych jest coraz wigcej
globalnych, znanych marek. W tym aspekcie w artykule przedstawiono kwestie
zaufania do marek globalnych, prezentujac przeglad literatury polskiej i zagra-
nicznej z zakresu zaufania, teorii zarzadzania marka a takze zaufania do marki
produktu. Celem artykulu bylo zaprezentowanie obecnego stanu wiedzy na
temat zaufania do marek globalnych, a takze przedstawienie wynikéw badan
empirycznych w tym zakresie.

W artykule autor odnosi si¢ do modelu zaufania do marki obejmujacego
cechy marki, cechy przedsi¢biorstwa oraz cechy konsumenta. Przedstawione
w artykule wyniki badania stanowia jedynie fragment szerszych, ogélnopolskich
badan z zakresu zaufania do marki prowadzonych obecnie przez autora.

Stowa kluczowe: zaufanie, marka, marka globalna, zaufanie do marki.

JEL Classifications: M310.

1. Wprowadzenie

Zaufanie stanowi bardzo czgsty temat rozwazan naukowych, biznesowych oraz
zycia codziennego. Odmienna sytuacja dotyczy zagadnienia zaufania do marki.
Ten problem traktowany jest bardzo marginalnie w polskiej literaturze w po-
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réwnaniu do dorobku literatury zachodniej. Ten stan rzeczy wynika z réznych
powodow, m.in. z krétkiego okresu w jakim polski marketing funkcjonuje na
wolnym rynku. Jezeli spojrzymy na polski rynek produktéow konsumpcyjnych
zauwazymy na nim coraz wigcej globalnych, znanych marek. Chcac naby¢ za-
graniczny produkt, polski konsument nie musi wyjezdzaé za granice, nie tylko
z powodu powszechnego dostepu do sklepow internetowych, ale takze gléwnie
z powodu obecnosci marek globalnych na naszym rynku. Polska stata si¢ bar-
dzo atrakcyjnym rynkiem. Dzigki integracji z innymi krajami Unii Europejskie;
polski konsument chce nabywac i posiada¢ te same marki co inni Europejczycy.
Jednoczesnie nalezy pamigtad, iz zarzadzajac marka nalezy akceptowac istnienie
réznic migdzy konsumentami z réznych krajow i1 bra¢ to pod uwage planujac
strategie marketingowe. Globalizacja marek jest z pewnoscia procesem nieu-
chronnym, lecz to wecale nie znaczy, ze na rynku nie ma miejsca na marki lokal-
ne czy regionalne, o czym $wiadczy chocby szybko rosnacy rynek piwa regio-
nalnego w Polsce.

W tym aspekcie w artykule przedstawiono kwestie zaufania do marek glo-
balnych, prezentujac przeglad literatury polskiej i zagranicznej z zakresu zaufa-
nia, teorii zarzadzania marka a takze zaufania do marki produktu. Rozwazania
teoretyczne uzupelniono wynikami badan empirycznych prowadzonych przez
autora, a dotyczacych kwestii zaufania do marki produktu. Celem artykutu byto
zaprezentowanie obecnego stanu wiedzy na temat zaufania do marek global-
nych, a takze przedstawienie wynikéw badan empirycznych w tym zakresie.
Artykut sklada si¢ z trzech czesci: analizy teoretycznej koncepcji zaufania, za-
rzadzania marka globalng oraz wynikow badan empirycznych. Przedstawione
w artykule wyniki badania stanowia jedynie fragment szerszych, ogélnopolskich
badan z zakresu zaufania do marki prowadzonych obecnie przez autora. Wnio-
ski z rozwazan zawarto w zakoficzeniu artykutu.

2. Zaufanie w literaturze przedmiotu

Kwestie zaufania stanowig coraz wazniejsza rolg we wspolczesnym zarzadzaniu.
Zarzadzanie zaufaniem znajduje si¢ w kregu zainteresowania wlascicieli organi-
zacji oraz zarzadow firm, konsumentow oraz innych uczestnikéw rynku.

Zaufanie jest elementem kazdej transakcji rynkowejl. Stanowi o sukcesie
strategii marketingowych wielu produktéw, a jego brak moze stac si¢ powodem
rynkowej porazki.

1 Grudzewski W., Hejduk 1., Sankowska A., Wantuchowicz M., Zarzadzanie zaufaniem w organiza-
gach wirtnalnych. Warszawa: Difin, 2007, s. 31.
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Zaufanie najczesciej mozemy bada¢ na dwéch poziomach. Jeden pomiar
skupia si¢ na jednostkach (konsumentach, ludziach), ktére sa podmiotami zau-
fania, drugie podejscie dotyczy organizacji2.

Pojecie zaufania jest przedmiotem wielu rozwazan w literaturze z zakresu
zarzadzania, marketingu, socjologii, psychologii oraz innych obszaréw nauki.
Z pewnoscig pojecie to nalezy rozpatrywac w ujeciu interdyscyplinarnym.

Zaufanie jest to gotowos$¢ uwrazliwiania si¢ na dzialania drugiej strony,
oparta na ocenie jej wiarygodnosci, w sytuacji wspolzaleznosci oraz ryzyka3. Jest
ono traktowane jako uczucie bezpieczefistwa doswiadczane przez konsumenta
w jego interakcji z marka, ktore opiera si¢ na przeswiadczeniu, iz marka ta jest
niezawodna i odpowiedzialna za interes oraz dobro konsumenta*. Zaufanie jest
dodatkowo wzmocnione i wspierane przez sogo-psychologicine wiezi norm, sentymen-
tow i prgyjagnt, jak réwniez przez wiare w moralnos¢ i dobra wolg innych?.

Poziom zaufania istniejacego miedzy konsumentem a przedsi¢biorstwem
w duzej mierze wynika z doswiadczeni, uczenia si¢ oraz sily poprzednich inte-
rakcji. To silne i pozytywne do$wiadczenia z konsumpcji danego produktu lub
ustugi wplywa na zaufanie konsumenta do marki. Zaufanie ma swoje korzenie
nie tylko w przeszlosci, ale takze w przysztosci. Konsumenci wyrazaja swoje
zachowania rynkowe w kontekscie oczekiwan odnosnie przysztosci produktu
a takze przysztosci firmy. Zakup produktu, ktéry w ciagu roku zostanie zasta-
piony unowoczesniong wersja lub kupno produktu od firmy, ktéra w najbliz-
szym czasie przestanie istnie¢, zawsze wzbudza w konsumencie spadek zaufa-
nia. Dobrze zarzadzane firmy musza wigc podejmowaé dziatania w kierunku
utrzymania i zwigkszania swojej wiarygodnosci, gdyz moze mie¢ to znaczenie
w procesie budowania wartosci marki produktu®.

Przykladami wyzej opisanych sytuacji moga by¢ urzadzenia marki Apple
(np. Ipady, Iphony), ktére sq unowoczesniane i oferowane na rynku co kilka,
kilkanascie miesiecy. Oprogramowanie do tych urzadzen jest uaktualniane jesz-
cze czgsciej, np. co kilka tygodni. Ostatnia zmiana systemu operacyjnego OSX
do komputeréw firmy Apple wyjatkowo nie wymagala zakupu nowego opro-
gramowania. Producent udostepnil swoim klientom nowy produkt bezplatnie.
Jest to rzadko spotykana sytuacja na rynku oprogramowania. Poprzednia wersja
systemu operacyjnego do komputeréw Mac nie byta darmowa. Tym razem fir-
ma Apple zmienila strategi¢ marketingowa w tym zakresie i byl to krok w kie-
runku budowania zaufania konsumentéw do marki. Z pewnoscia miato to takze

2 Rudzewicz A. (red.), Garbarczyk L., Tkaczyk J., Zaufanie prieglad koncepgi. W: Kontrowersje wokd?
marfketingn w Polsce. Warszawa: WAIP, 2009, s. 421.

3 Sankowska A., Wplyw gaunfania na zarzadzanie predsigbiorstwem. Warszawa: Difin, 2011, s. 34.

4 Delgado-Ballester E., Munera-Alemain J.L., Yague-Gullien M., Development and Validation of
a Brand Trust Scale. Infernational Journal of Market Research 2003, 45 (1), s. 35-53.

5 Ring P.S., Van de Ven A.H., Developmental process of cooperative inter-organizational rela-
tionships. Academy of Management Review 1994, 19 (1), s. 93.

6 Zob. m.in. Delgado-Ballester E. Munera-Alemain ].L., Yague-Gullien M., dz.cyt., s. 35-53.
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wplyw na fakt, ze marka Apple jest obecnie najbardziej wartosciowa marka na
$wiecie co pokazano takze w dalszej czesci artykulu’.

3. Marka globalna na rynku

Niezaprzeczalnie dzisiejszy rynek ma charakter globalny. Dzigki nowoczesnej
technologii produkcji, przechowywania, dystrybucji produktéw oraz komunika-
cji rynkowej odleglosci geograficzne przestaly mie¢ dla przedsigbiorstw znacze-
nie. W zasiegu oddziatywania przecigtnej firmy z Unii Europejskiej znajduje si¢
caly rynek swiatowy. Coraz powszechniejsze staje si¢ importowanie produktow
z Chin lub Indii do Europy, gdyz czas i koszty transportu sa rekompensowane
niskimi kosztami wytworzenia produktu. W skali lokalnej konkurencja wyglada
zupelnie inaczej niz jeszcze 10-15 lat temu. Wielu mieszkancow Trojmiasta
pracowalo w Warszawie, dojezdzajac co tydzien na weekend do domu. Obecnie
szybciej 1 taniej mieszkanicy Gdanska sa w stanie dotrze¢ do pracy w Londynie.
Podroz koleja do Warszawy z Gdanska zajmuje okolto 7 godzin, kosztuje okoto
150 ztotych. Za taka ceng¢ mozna dolecie¢ z Gdaniska do Londynu w 2,5 godzi-
ny i jeszcze zostanie wiele godzin na prace lub przyjemnosci.

Wszyscy jestesmy uczestnikami globalnego rynku, z obecnymi na nim glo-
balnymi markami produktéw i ustug, ktére sg tak bliskie, ze uwazamy je za ,,na-
sze”. Unia Buropejska dzigki udanym procesom integracyjnym pozbawila wielu
konsumentow marek lokalnych, jednoczesnie zast¢pujac je markami globalnymi.
Duze rynki azjatyckie oraz pélnocnoamerykanski stanowia doskonate uzupel-
nienie globalnej ukladanki marek dost¢pnych na wyciagniccie reki w kazdym
miejscu na swiatowym rynku. Jednoczesnie od niedawna obserwujemy na rynku
regionalizacj¢. Moze ona wydawac si¢ sprzeczna z globalizacja, stala si¢ jednak
waznym 1 dynamicznie rozwijajacym si¢ trendems. Regionalizacja jest procesem
dobrze opisanym w teorii marketingu oraz umiejetnie wykorzystywanym przez
m.in. takie korporacje jak Campbell, Miller Brewing, Sears Reobuck&Company na
rynku amerykanskim.

Analizujac wspolczesny rynek dobr konsumpcyjnych mozna stwierdzié, iz
jest to rynek globalnych produktéw markowych. W kazdej kategorii cenowe;
jednym z najwazniejszych zadan marketingu w odniesieniu do produktu jest
wykreowanie oraz zarzadzanie marka, takze w kierunku budowania jej warto$ci.
Marka rozpatrywana w kontekscie wielu jej wymiarow jest takze przedmiotem
zaufania konsumenta. Zaréwno w kategorii tanich, masowych produktow, jak
i marek typu premium, mozna wskazaé koniecznosé¢ budowania marki poprzez

7 Zob. Ranking wartosci marek globalnych 2013 - Best Global Brands 2013, Interbrands [on-line].
[Dostep 11.11.2013]. Dostepny w World Wide Web: http://interbrand.com.

8 Keller K., Strategiczne zarzadzanie markq. Warszawa: Oficyna a Wolters Kluwer business, 2011,
s. 608.
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uporzadkowane dzialania marketingowe ukierunkowane na realizacje celow
przedsigbiorstwa. Wyjatek stanowi rynek dobr luksusowych, na ktorym prawa
marketingu powinno si¢ stosowac nieco inaczej. W niektérych przypadkach na
tych specyficznych rynkach wskazane sa dzialania marketingowe stojace
w sprzecznosci z zasadami marketingu produktéw masowych. Utrzymanie wart-
tosci marki i zaufania do niej na najwyzszym poziomie wymaga niestandardo-
wego podejscia’.

Marka jest kluczem do stworzenia marketingu zintegrowanego. W duzej
mierze to marka stanowi rdzen tego czego konsumenci pragna, potrzebuja
1 uwazaja za warto$¢. Z marka konsumenci 1 klienci nawigzuja relacjel?. Komu-
nikacja marketingowa organizacji powinna by¢ ukierunkowana na wykorzystanie
mozliwosci tworzenia relacji migdzy marka a klientami.

W literaturze marki sq czesto uwazane za fundament marketingu. Maja
zdolnos¢ transformacji produktow wytworzonych przez producentow, w dobra
ktére konsumenci beda cheieli zakupic 1 za ktore beda placié!l.

W literaturze przedmiotu wielu autoréw, takze najwigkszych autorytetéw,
jak miedzy innymi Philip Kotler, Kevin Lane Keller!2 przytacza najpopularniej-
sza definicj¢ marki stworzona przez American Marketing Association okreslajac to
pojecie jako nazwe, termin, nak, symbol, wor lub ich kombinage w celn rozpoznania
towarow lub ustug spryedawey albo grupy sprzedawcow i odrignienia ich od towardw i ustug
konkurentim'3.

W tym ujeciu skupiono si¢ na elementach tworzacych marke oraz funk-
cjach, jakie marka spetnia. Nalezy jednak zauwazy¢, ze zaréwno nazwa, termin,
wzor, czy tez ich kombinacja obejmuja jedynie niewielki fragment tego co sta-
nowi o istocie marki. Sa to ,,namacalne”, widoczne dla otoczenia firmy elemen-
ty, swego rodzaju materialne §wiadectwa istnienia marki. Poza nimi istnieje jed-
nak szereg elementéw, ktére mimo ze nie sg tak transparentne stanowig o sile
marki.

9 Szerzej na temat marketing débr luksusowych zob. m.in.: Dryl W., Wplyw kryzysu na zachowa-
nia zakupowe polskich konsumentéw doébr luksusowych. Problemy Zarzadzania, vol. 11, nr.
1(40), t.1: 5-10.

10 Zehir C., Sahin A., Kitapei H., Ozsahin M., The Effects of Brand Communication and Service Quality
In Building Brand 1Loyalty Through Brand Trust; The Empirical Research On Global Brands. Tth Interna-
tional Strategic Management Conference. Elsevier Ltd. 2011 [on-line]. Dostepny w World
Wide Web: www.sciencedirect.com, s.1219.

11 Aaker D. A. Managing Brand Equity. San Francisco: Free Press, 1991, s. 19.

12 Zob. Kotler P., Keller K., Marketing. Poznan: Rebis, 2012, s. 265.

13 American Marketing  Association. [on-line]. Dostepny w  World Wide Web:
http:/ /www.marketingpower.com.
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Istnieje powszechna zgoda w literaturze, ze aby produkt miat marke trzeba
czego$ wigcej niz tylko nada¢ mu nazwe!4. Definicja marki wg Amerykanskiego
Stowarzyszenia Marketingu okresla to pojecie jako kombinacgie awierajacq kolor,
w30r lub symbol, ktore sq prypisane jednemn konkretnemn produktowr. Branding jest 2to-
Song interakgiq pomied3y cechami figyeznymi produktn oraz psychologicinymi i spotecnymi
postawami/ przekonaniami tworzonymi w umysle konsumenta docelowego'>. Marka jest to
produkt plus wartosci i skojarzenia, odrdzniajace poszczegélne produkty od
siebiel®.

Wielu autoréw w swoich definicjach odnosi si¢ do podstawowych elemen-
tow marki oraz jej wyrdzniajacej funkciji. Wedtug Henryka Mruka oraz Ireneusza
Rutkowskiego marka to nazwa, pojecie lnb kombinaga tych elementiw stworgona w celu
oznacgenia produktu (lub nstngi) danego producenta i odrignienia go od oferty konkurentiw'’.

Zarzadzanie marka jest ukierunkowane na tworzenie warto§ci marki. War-
to$¢ marki jest miarg jej zdolnos$ci do przyciagania i utrzymania lojalnych klien-
tow wyrazong w kategoriach pienigznych!®. Tabela 1 pokazuje najbardziej war-
tosciowe marki globalne wg Interbrand. Warto$¢ wskazanych marek jest co
roku coraz wigksza, lider rankingu marka Apple oraz druga marka zestawienia —
Google, odnotowaly wzrost warto§ci w ostatnim roku odpowiednio o 28 oraz
34 procent. Sq to bardzo duze zmiany biorac pod uwage wartosci pozostatych
marek.

Lojalno$¢ wobec marki nie powstaje natychmiast, jest to dtugi i kosztowny
proces. Natomiast bez watpienia jest namacalnym wyrazem skutecznosci strate-
gii marketingowej firmy. Lojalno§¢ wobec marki zawsze wiaze si¢ zaufaniem.
Stanowi fundament dlugookresowego zwigzku, relacji konsumenta z firma.
Oprocz zaufania do marki, lojalnosé do marki réwniez obejmuje konstrukcje
wizerunku marki, postawy wobec marki, osobowosci marki etc. Analiza bardzo
obszernej literaturze z zakresu zarzadzania marka wskazuje, ze marki sq niezwy-
kle zlozonymi podmiotami. W obecnej globalnej sytuacji wiele organizacji go-
spodarczych jest w praktyce bardziej marka niz przedsigbiorstwem!?

14 Haefner J. E., Deli-Gray Z., Rosenbloom A., The Importance of Brand Liking and Brand
Trust in Consumer Decision Making: Insights from Bulgarian and Hungatian Consumers Dur-
ing the Global Economic Crisis. Managing Global Transitions. Volume 9, Number 3, Fall 2011, s.
249-273.

15 Simoes, C., Dibb S,.. Rethinking the Brand Concept: New Brand Orientation. Corporate Commn-
nications 2001, 6 (4), s. 217-24.

16 Edwards H., Day D., Kreowanie marek 3 pasjq. Krakéw: Oficyna Ekonomiczna, 2006, s. 50.

17 Mruk H., Rutkowski 1., Strategia produktn. Warszawa: PWE, 1999, s. 65 1 nast.

18 Haefner J. E., Deli-Gray Z., Rosenbloom A., dz.cyt., s. 251.

19 Migdzy innymi Prezes Nike, Mike Parker stwierdzil, Ze jest on prezesem marki a nie prezesem
firmy.
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Tab. 1. Globalny ranking marek wg Interbrand

Miej- | Miej- Wartos¢ Zemiana | Region /
scew | scew Marka (mln Sektor . .
2013 | 2012 USD) wartosci | kraj

1 2 Apple 98,316 | Technologiczny 28% USA

2 4 Google 93,291 Technologiczny 34% USA

3 1 Coca-cola 79,213 Spozywczy 2% USA

4 3 IBM 78,808 | Ustugi biznesowe 4% USA

5 5 Microsoft 59,546 Roézne 3% USA

6 6 GE 46,947 Restauracje 7% USA

7 7 McDonald’s | 41,992 | Technologiczny 5% USA

8 9 Samsung 39,61 Technologiczny 20% Korea Pin.

9 8 Intel 37,257 | Technologiczny -5% USA

10 10 Toyota 35,346 Samochodowy 17% Japonia

Zrodto: http:/ /www.interbrand.com/en/best-global-brands/2013[on-line]. Dostep [11.11.13].

Nasilajaca si¢ konkurencja na rynku sprawila, Ze pomiedzy produktami ist-
nieja coraz mniejsze réznice. Produkty konkuruja miedzy sobg gtéwnie marka-
mi, ze wskazaniem na wartosci emocjonalne oferowane przez produkty i ustugi.
Wyg Theodore’a Levitta rywalizacja miedzy firmami e odbywa si¢ pomiedzy typo-
wymi produktami wytworzonymi w fabrykach, ale odbywa si¢ miedzy tym, co firmy dodajaq do
swoich wyrobdw w postaci opakowania, reklamy, obstugi klienta, serwisu i innych rzecgy,
cenionych prez, klienton?.

T. Levitt byl jednym z najwigkszych entuzjastow marketingu globalnego.
Stwierdzil on, ze w zwiazku z kurczeniem si¢ $wiata, spowodowanym miedzy
innymi rozwojem technologii komunikacyjnych, firmy powinny zmieni¢ podejscie
z dostosowania oferty do potrzeb klienta na podejscie ukierunkowane na ofero-
wanie globalnie standaryzowanych produktéw, ktére charakteryzuja sie zaawan-
sowaniem, funkcjonalnoscia, niskg ceng oraz — co wazne wiarygodnoscia?!.

Z punktu widzenia celu niniejszego artykulu warto zaakcentowac ogromne
znaczenie wiarygodnosci firmy, gdyz wprost przekiada si¢ ona na zaufanie do
marki. Szczegolnie widoczne jest to w aspekcie globalnych marek ustugowych
dokonujacych ekspansji na rynki miedzynarodowe, przyktadami moga by¢ wy-
pozyczalnie samochodow, sieci hoteli czy restauracje. Globalna organizacja
ukierunkowana jest na przekazywanie wiarygodnosci poprzez swoje produkty

20 Levitt T., Marketing Myopia. Harvard Business Review 1960, June-August, s. 45-56.
21 Levitt T., The globalization of Markets. Harvard Business Review 1983, May-June, s. 92-102.
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1 ustugi??2. Konsumenci danej marki uznaja, ze jej funkcjonowanie na wielu ryn-
kach jednoczesnie jest potwierdzeniem zdobycia przez firme wysokich umiejet-
nosci organizacyjnych oraz znajomosci potrzeb odbiorcéw produktéw lub
ustug?3. Natomiast istnienie danej marki na rynku globalnym i jej dostgpnosc
komunikuje nabywcom, ze jest to produkt o wysokiej jakosci, przyjazny dla
uzytkownika?#.

Definicja marki stworzona przez Leslie de Chernatony’ego, Malcolma
McDonalda oraz Elaine Wallace’a okresla marke jako wigzke wartosci funkcjo-
nalnych i emocjonalnych, poprzez ktoére organizacje skiadaja konsumentom
obietnice wyjatkowych i pozytywnych doswiadczen?>. Marka stanowi wartos§¢
nie tylko sama w sobie ale takze kreuje okre§lona warto§¢ dla konsumenta,
obietnicg, dostarcza korzysci zaspokajajacych zaréwno emocjonalne jak i racjo-
nale potrzeby konsumentéw. Obietnice wyjatkowosci 1 pozytywnych doswiad-
czef zwigzanych z produktem organizacje realizuja wlasnie poprzez funkcjo-
nalne i emocjonalne elementy marki. W konsekwencji konsument dokonujac
oceny stopnia swojego zadowolenia z marki opiera si¢ nie tylko na poréwnywa-
niu produktu do innych marek, ocenie opakowania, funkcjonalnosci, ceny itd.,
ale takze na stopniu zaspokojenia jego potrzeb emocjonalnych, takich jak pre-
stiz, pewnos$¢, zaufanie, czy mozliwos¢ wyrdznienia si¢. Analizujac koncepcje
pozioméw marki oraz wartosci dodanej marki mozna stwierdzi¢, ze dbaltos¢
o skladniki produktu poszerzonego i potencjalnego, a wigc dostarczanie marce
nowych wartodci jest najskuteczniejsza strategia konkurowania na rynku.2¢

Rownowaznie traktuje materialne 1 niematerialne aspekty marki réwniez
David Aaaker, wedlug ktérego do podstawowych elementéw marki nalezy po-
strzegana jakos§¢ produktu (postrzegana z perspektywy konkretnej marki) oraz
wizerunek marki. Autor dostrzega znaczenie jakosci produktu, nie zapomina
jednak podkresli¢, iz sposéb postrzegania tej jakosci jest jednak wynikiem od-
dzialywania na konsumenta okreslonego wizerunku marki towarzyszacej dane-
mu produktowi?’.

Z podobnego zalozenia wychodza Lech Garbarski, Ireneusz Rutkowski oraz
Wojciech Wrzosek. Wedtug tychze autoréw, marka odzwierciedla przede wszyst-
kim symboliczne nie za$ rzeczywiste wlasciwosci produktu. Nabywcom komuni-

22 Alden D.L., Steenkamp ].B., Batra R., Brand Positioning Through Advertising in Asia, North
America and Europe: The Role of Global Consumer Culture. Journal of Marketing 1999, no. 63,
s. 75-87.

2 Keller K, Strategiczne ..., dz.cyt., s. 615.

24 Batra R., Ramaswamy V., Alden D.L., Steenkamp ].B., Ramachander S., Effects of Brand Local
and Nonlocal Origin on Consumer Attitudes in Developing Countries, Journal Of Consumer Psycholo-
gy, 2000, nr. 2(9), s. 83-95.

25 de Chernatony L., McDonald M., Wallece E., Creating Powerful Brands, Butterworth-Heinemann,
Oxford 2011, s. 31.

26 Kall J., Silna marka. Istota i kreowanie, PWE Warszawa 2001, s.14.

27 Aaker, D. A. 1991, Managing Brand Equity, San Francisco: Free Press, s. 19.
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kuje zaréwno funkcjonalne jak i emocjonalne jego korzysci?8. Ten sposob rozu-
mienia marki, opierajacy si¢ na przewadze wartosci dodanej nad fizycznymi ce-
chami produktu charakterystyczny jest dla teoretykow i praktykow amerykadskich.

Z interesujacej perspektywy definiuje marke Jean-Noél Kapferer. Autor
podejmuje prébe ujednolicenia dwoch podejs¢é do pojecia marki, a mianowicie
podejscia opierajacego si¢ na warto$ci marki wynikajacej ze stosunku konsu-
menta do niej oraz na wartosci finansowej marki. Marka to zestaw skojarzenl
myslowych konsumenta odno$nie danej marki, wynikajacych z postrzeganej
warto$ci produktu lub ustugi. Skojarzenia te powinny by¢ unikalne, silne 1 pozy-
tywne??. Nalezy zauwazy¢, ze po raz kolejny definicja marki opiera si¢ na obiet-
nicy przedsigbiorstwa wobec konsumenta. Z drugiej za$ strony sukces marki
ksztaltowanej w ten sposéb wynika z faktu, iz konsument ufa, Zze kupujac pro-
dukt opatrzony konkretnym logo osiagnie oczekiwany poziom satysfakcii.

Firmy zorientowane marketingowo muszg zrozumied, ze nalezy stale moni-
torowac, ulepszaé i zmienia¢ pozycj¢ swojej marki (marek) w celu dostarczenia
konsumentom dlugoterminowych wartosci i budowania dtugotrwatych relacji.
Na coraz bardziej konkurencyjnym globalnym rynku, stale rosnie zapotrzebo-
wanie na skuteczne strategiczne procesy zarzadzania marka. Stalo si¢ to istot-
nym elementem strategii firmy. Posiadanie silnej, rozpoznawalnej marki global-
nej ma réwniez szersze, efekty organizacyjne. Marki staly si¢ ambasadorami
samej firmy. Po komunikacji marki konsumenci sklonni sa do sformutowania
wnioskéw na temat tego, jaka jest kondycja finansowa firmy, czy firma jest po-
zytywnym uczestnikiem globalnego rynku (spolecznie odpowiedzialnym), czy
jest etyczna. Te dywagacje zmierzaja do rozwiazania kwestii aktualnej definicji
marki globalnej.

Mozna stwierdzié, ze globalna marka jest definiowana jako wykorgystanie Swiato-
wego wornictwa nazwy, ferminu, symbolu, naku lnb ich kombinagi, prieznaczone do
identyfikacji towardw lub ustug jednego sprzedawcy i aby odrdznic je od konkurengi. Jest
to definicja wprost nawigzujaca do przytaczanej juz definicji marki. Uwzglednia
jednak przede wszystkim punkt widzenia firmy, skupia si¢ na wewnetrznych
procesach projektowania marki i jej réznicowania.

John Roberts i Julien Cayla uwazaja, ze w literaturze marketingowej wiele
definicji marek globalnych jest okreslanych z punktu widzenia strony podazo-
wej?l. Twierdza, ze globalizacja marek jest definiowana w kategoriach obstugi-
wanych przez dana marke rynkow, ich wielkosci 1 zakresu.

28 Garbarski L., Rutkowski 1., Wrzosek W., Marketing. Warszawa: PWE, 2000, s. 337.

2 Kapferer |.N., The New Strategic Brand Management: Adpanced Insights and Strategic Thinking. Lon-
don: Kogan Page, 2008, s. 9.

30 Ghauti P., Cateora P., International Marketing. 3td ed. London: McGraw Hill, 2010, s. 356.

31 Robertts J., Cayla J., Global Branding. W: Kotabe M., Helsen K. (red.), The Sage Handbook of Inter-
national Marketing. Los Angeles: Sage, 2009, s. 350.
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Chcac kreowac¢ marke globalng nalezy bra¢ pod uwage zalety i wady tej

koncepcji. K. Keller wskazuje na nast¢pujace zalety globalnych programéw
marketingowych32:

korzysci skali 1 dystrybucij,

nizsze koszty marketingowe,

sila 1 zakres (wiarygodnos$¢, jakosS¢, prestiz),

spéjnos¢ wizerunku marki,

zdolnos¢ szybkiego i skutecznego wykorzystania dobrych pomystow,
jednolito$¢ praktyk marketingowych.

Jednoczesnie w tej samej pozycji naukowej K. Keller wskazuje na nastepu-

jace wady programéw globalnych33:

réznice w potrzebach i pragnieniach konsumentéw oraz w ich sposobach
uzytkowania produktow,

réznice w reakcji konsumentow na elementy marketingu mix,

réznice w rozwoju marki i produktéw oraz w srodowisku konkurencyjnym,
réznice w srodowisku prawnym,

réznice pomiedzy organizacjami marketingowymi,

réznice w procedurach administracyjnych.

Marki globalne wprowadzane na rynki migdzynarodowe powinny brac¢ pod

uwage zarowno zalety, jak 1 wady strategii globalnych. Nie mozna stwierdzi,
jakie dzialania sq ogodlnie najlepsze, ich wprowadzenie wymaga przemyslenia
1 szczegdlowych analiz uwarunkowan regionalnych.

Tab. 2. Najbardziej godne zaufania marki w Europie

Marka 2013 2012
(zwyciezca w trzech lub wiecej krajach) 12 krajow 12 krajow
1 Nivea 12 12
2 Visa 11 11
3 Canon 10 10
4 Nokia 9 11
5 HP 9 8
6 Ariel 6 7
7 Kellog’s 6 6

Zrédto: http:/ /www.markigodnezaufania.pl/ [on-line]. Dostep [11.11.13].

32 Keller K, Strategiczne ..., dz.cyt., s. 614-615
3 Tamze, s. 616-618
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Interesujace, wiarygodne i dlugofalowe badania nad zjawiskiem zaufania do
marek na rynku europejskim prowadzi firma Reader’s Digest. Sq to badania
Eurgpean Trusted Brands. W 2013 roku badaniem objeto mieszkancow 12 krajow
europejskich: Niemiec, Belgii, Polski, Holandii, Czech, Rosji, Francji, Finlandii,
Portugalii, Stowacji, Szwajcarii i Rumunii. W badaniu wzi¢to udzial 18314 re-
spondentéw. W Polsce badaniem objeto 1049 respondentow. Wedlug wynikow
badania pokazanych w tabeli 2, marka najbardziej godna zaufania jest Nivea —
12 krajow (w kategorii kosmetyki do ciata), nastepnie Visa — w 11 krajach
(w kategorii karta platnicza), Canon — w 10 krajach (w kategorii aparat fotogra-
ticzny), Nokia — w 9 krajach (w kategorii telefon komoérkowy) oraz HP - w 9
krajach (w kategorii komputer osobisty). Ranking ten powstal poprzez okresle-
nie jakie marki ciesza si¢ zaufaniem w poszczegélnych krajach. Dane zebrane
w tabeli 2 pokazuja marki, ktére zostaly okreslone jako najbardziej godne zau-
fania przez mieszkancow wigcej niz 3 badanych krajow. Analizujac ranking Eu-
ropean Trusted Brands mozna mie¢ wrazenie ukierunkowania na warto$¢ komer-
cyjna przedsigwzigcia, co sugeruje nadmierna segmentacja uczestnikow34,

4. Wyniki badan wtasnych zaufania do marki produktu

Badanie zaufania konsumentéw do marki przeprowadzono w 2013 roku na
grupie 365 respondentéw, metodg kwestionariuszowa. Respondenci byli doro-
stymi mieszkaficami Polski. Odpowiedzi na pytania ankiety udzielono poprzez
kwestionariusz umieszczony na specjalistycznym portalu internetowym prze-
znaczonym do badan marketingowych. Do kazdego pytania umieszczono in-
formacje uzupelniajaca, tak aby zapewnic¢ prawidtowy przebieg badania.

Respondentéw zapytano o kwestie zaufania na poziomach przedsigbior-
stwa, produktu oraz konsumentéw. Kwestionariusz zawieral 13 pytan o zrézni-
cowanej formie, odnoszacych si¢ do wielu zagadniert zaufania. Jednym z celow
badania bylo okreslenie relacji konsument produktu/ustugi — producent dobra
w aspekcie budowania zaufania do marki produktu. Z uwagi na ograniczenia
artykutu przedstawiono tu tylko kwestie zaufania do marki w aspekcie zaufania
do przedsigbiorstwa oraz sily wplywu wizerunku przedsigbiorstwa na zakup
marki produktu.

Strukture badanych respondentéw przedstawiono w tabeli 3. Struktura ba-
danej populacji wskazuje jednoznacznie na odchylenia od struktury polskiego
spoleczenistwa. Taki sklad préby wynikal z dostgpnosci respondentow.

3 Szerzej na temat badania, metodologii oraz wynikéw w poszczegélnych kategoriach i krajach
mozna znalez¢ informacje na stronie http://www.markigodnezaufania.pl.
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Tab. 3. Charakterystyka respondentéw

Zmienne Odsetek Cz.e;stosc wystgpow::mla
(liczba respondentow)
Kobieta 30,96% 113
Ple¢
Mezczyzna 69,04% 252
Podstawowe 0,54% 2
Srednie 66,58% 243
Wyksztatcenie
Wyzsze licencjat 23,29% 85
Wyzsze magisterskie 9,59% 35
Do 1500 zt 39,18% 143
Poziom 1501-3000 zt 39,73% 145
dochodéw
miesiecznych 3001-6000 zt 13,15% 48
Powyzej 6000 zt 3,29% 12

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.

W badaniu wzi¢to udzial 252 mezczyzn, co stanowito blisko 70% respon-
dentéw. Wg najnowszych, oficjalnych danych pochodzacych ze spisu po-
wszechnego z 2011 r. opublikowanych przez GUS, w polskim spoleczedstwie
mezczyzni stanowig 48%%. Struktura respondentéw wg wyksztalcenia wskazuje
na najwickszy udzial w prébie oséb z wyksztalceniem $rednim, byto ich blisko
67%, przy jednoczesnym 33% udziale oséb z wyksztalceniem wyzszym. Wg
GUS w 2011 roku w Polsce bylo 17% oséb z wyksztalceniem wyzszym oraz
29% o0s6b z wyksztalceniem srednim. Niereprezentatywny charakter proby nie
pozwala na uogdlnienie wynikoéw na cala populacj¢ polskich konsumentéw,
niemniej jednak warto przyjrzeé si¢ wynikom w tak scharakteryzowanej grupie.

W artykule autor odnosi si¢ do modelu zaufania do marki obejmujacego
cechy marki, cechy przedsigbiorstwa oraz cechy konsumenta. W badaniu zapy-
tano wigc respondentdéw o kwesti¢ wplywu znajomosci produktu na poziom ich
zaufania.

Jedna z kwestii poddana weryfikacji bylo znaczenie marki produktu w pro-
cesie podejmowania decyzji o zakupie. Zalozono, ze marka produktu ma naj-
wigksze znaczenie przy podejmowaniu decyzji zakupowych przez konsumenta.

35 Zob. www.gus.gov.pl.
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Tab. 4: Znaczenie marki produktu w procesie podejmowania decyzji o zakupie

L.p. Odpowiedz Odsetek | Liczebnosc
1 tak, jest najistotniejsza Asposrod czynnikow branych 14% 53
pod uwage przy zakupie
5 tak, jest istotna, ale bior¢ pod uwage réwniez inne 81% 294
czynniki
3 | nie ma dla mnie Zadnego znaczenia 5% 18
4. |Suma 100% 365

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikoéw badan.

Wyniki badania pokazane w tabeli 4 wskazuja jednoznacznie, ze marka ma
znaczenie przy podejmowaniu decyzji o zakupie. Ponad 80% respondentow
wskazalo, ze jest to istotny, ale nie jedyny czynnik. Tylko 14% okreslito, ze
marka jest najwazniejszym czynnikiem branym pod uwage przy podejmowaniu
decyzji o zakupie. Sa to wyniki wskazujace jednoznacznie na silne ukierunkowa-
nie respondentéw na marke, jako czynnik brany pod uwage przy podejmowaniu
decyzji zakupowych. Przedsi¢biorstwa sa wigc zmuszone do kreowania silnej
marki produktu lub ustugi. Utrzymywanie znanej marki jest dzialaniem ko-
niecznym, jezeli firmy chca aby ich produkty byly kupowane.

Powyzsza czg$¢ badania miata oceni¢ znaczenie marki produktu w procesie
podejmowania decyzji zakupowych konsumenta. Zgodnie z uzyskanymi wyni-
kami 14% respondentéw okreslito, ze marka produktu ma najistotniejsze zna-
czenie. Wykazano wigc, ze w badanej grupie istnieje silna presja na wybor pro-
duktow markowych, ale jednoczesnie respondenci §wiadomi sg istnienia innych
czynnikow warunkujacych ich decyzje.

Kolejng kwestia poddang analizie byla istotnos¢ marki globalnej w procesie
decyzyjnym konsumenta. Zapytano respondentéw czy oraz jak mocno istotne
jest dla nich wystegpowanie danej marki na rynku globalnym. Wyniki zaprezen-
towano w tabeli 5. Respondenci mogli oceni¢ znaczenie danego czynnika
w skali od 1 do 5, gdzie kolejne oceny oznaczaly: 1- nieistotny, 2- bardzo mato
istotny, 3 — malo istotny, 4- istotny, 5 — bardzo istotny. Okazalo sig, Zze znaczna
cze$¢ respondentow, bo 60% uznalo ten czynnik za istotny i ocenilo go na
4 w pigciostopniowej skali. Kolejnym czynnikiem poddanym weryfikacji empi-
rycznej byla wiedza konsumenta na temat produktu. Az jedna trzecia respon-
dentéw wskazala, Ze jest to bardzo istotny czynnik wplywajacy na decyzje
o wyborze marki produktu. Konsumenci potrzebuja wi¢c wiedzy na temat pro-
duktu, wiedz¢ ta powinni czerpa¢ z komunikatéw wychodzacych od producen-
tow 1 sprzedawcow produktow i ustug. Jednoczesnie w przekazach reklamo-
wych 1 innych komunikatach o charakterze masowym mocno widoczne sa mar-
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ki globalne. Dysponujac odpowiednimi budzetami promocyjnymi i dopracowa-
nymi strategiami marketingowymi ksztaltuja postawy konsumentéw i dostarcza-
ja im wiedzy na temat produktéw. Jest to z pewnoscia konieczne dzialanie, tym
bardziej, ze swiadomy konsument sam poszukuje informacji o produkcie. Po-
winien t¢ wiedz¢ otrzymac od odpowiedniej organizacji.

Tab. 5. Ocena istotno$¢ czynnikow, w sytuacji podejmowania decyzji o zakupie
produktu danej marki (1 - nieistotny, 5 - bardzo istotny)

Czynnik Ocena Odsetek | Liczebno$¢

1 1% 2
2 6% 22

(?r? ;rtlffr;)os ljalnf;goduktu na wielu rynkach 3 17% 65
4 60% 216
5 15% 60
1 1% 3
2 5% 20

Wiedza na temat produktu 3 21% 77
4 40% 149
5 32% 116

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badad.

Tab. 6. Ocena wplywu marki produktu na zaufanie do nabywanego produktu
(1 - nieistotny, 5 - bardzo istotny)

1 1% 2

2 1% 2
Wplyw marki produktu na zaufanie do naby- 3 17% 62
wanego produktu

4 54% 198

5 27% 101

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badad.

Przedstawione w tabeli 6 wyniki badan empirycznych, wskazuja na ponad-
przecigtng waznos$¢ znaczenia wplywu marki produktu na zaufanie do nabywa-
nego produktu. Ponad polowa respondentéw wskazala, ze jest to istotny czyn-
nik wyboru, a jedna piata okreslila, iz jest to bardzo istotny czynnik. Jest to wy-
nik wskazujacy jednoznacznie na potrzebe budowania zaufania do marki pro-
duktu. Wplywa ono w istotny sposéb na decyzje konsumenta. Majac zaufanie

322



Zaufanie do marki globalnef

do danej marki konsumenci beda chetniej nabywaé produkty. Powinni tez od-
czuwad wigksza satysfakcje z nabywanego dobra, do ktérego maja zaufanie.

5. Podsumowanie

Na wspoélczesnym, wysoce konkurencyjnym rynku konsumpcyjnym wystepuje
wiele silnych, globalnych marek. Sa to marki, ktérych warto§¢ wyrazane jest
obecnie z miliardach USD. Z roku na rok warto$¢ ta systematycznie rosnie.
Wzrost ten nie bytby mozliwy bez budowania przez wtascicieli tych marek zaufa-
nia konsumentéw. Rynek globalny poszczegdlnych produktéw rézni si¢ pod wie-
loma wzgledami, jednakze niektére elementy nie zmieniaja si¢ wcale. Jednym
z takich elementow jest zaufanie do przedsigbiorstwa i zaufanie do marki produktu.

Zaufanie stanowi o powodzeniu strategii marketingowych wielu globalnych
bizneséw. Zadne przedsigbiorstwo nie moze pozwolié sobie na dzialania, ktére
pozbawia go zaufania konsumentéw. Bez zaufania rynkéw zadna marka global-
na nie utrzyma si¢ na rynku. O znaczeniu kwestii zaufania do marki i zaufania
w biznesie nie trzeba nikogo specjalnie przekonywaé. Patrzac na praktyke go-
spodarcza mozna zauwazy¢, iz to wlasnie marki globalne sa prymusem w ucze-
niu si¢ o zaufaniu i wiedzg¢ ta przekazuja swoim klientom na calym $wiecie.
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ROCZNIKI NAUKOWE
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WPEYW TOZSAMOSCI MARKI LUKSUSOWE]
NA POLITYKE CENOWA PRODUKTU

Wioleta Dry/

Abstrakt: Oparcie polityki cenowej produktu luksusowego wylacznie na zalo-
zeniu, ze cena ma by¢ najwyzsza jakq klient jest gotow zaplacié, stawia przed
przedsigbiorstwem szereg wyzwan. Konsument produktu luksusowego jest
bardzo §wiadomy swoich potrzeb i oczekiwan. Jest gotowy zaplaci¢ wyzsza
cen¢ za produkt, ale oczekuje w zamian za to bardzo konkretnych wartosci.
Opieranie strategii marki luksusowej wylacznie na wysokiej cenie bez wzboga-
cania oferty do odpowiednio wysokiego poziomu prowadzi do rynkowej poraz-
ki. Uzasadnienie wysokiej ceny produktu moze jednak stanowi¢ okreslony wize-
runek marki, bedacy konsekwencja odpowiedniej polityki ksztaltowania jej toz-
samos$ci. W przypadku doébr luksusowych szczegdlnie istotnym narzedziem
okazuje si¢ tu komponent emocjonalny tozsamosci marki.

Stowa kluczowe: luksus, tozsamos$¢ marki luksusowej, cena, marketing mix

JEL Classifications: M310.

1. Wprowadzenie

Zarzadzanie marka luksusows z racji specyficznych cech samego produktu, jak
1 niestandardowych oczekiwan konsumenta stawia przed praktykami z tej dzie-
dziny wyjatkowo wymagajace zadanie. Sama préba zdefiniowania pojecia luksu-
su stanowi duze wyzwanie, z ktérym borykaja si¢ przedstawiciele takich nauk
jak ekonomia, socjologia, psychologia, zarzadzanie. Fakt istnienia na rynku ma-
rek luksusowych cz¢sto o wielowiekowej tradycji moze jednak §wiadczy¢ o tym,
ze mozliwe jest wypracowanie skutecznego instrumentarium zarzadzania marka
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luksusowa. Na kanwie rozwazan teoretycznych oraz doswiadczen praktycznych
w zakresie zarzadzania marka luksusowa zidentyfikowano podstawowe cechy
produktu, ktére moga swiadczy¢ o jego luksusowym charakterze.

Poza bardzo wysoka jakoscia, niepowtarzalnoscia, prestizem czy niedo-
stepnoscia, wsrod wyznacznikéw luksusowego charakteru produktu wymienia si¢
réwniez wysokg ceng. Nalezy si¢ jednak w tym miejscu zastanowié, czy wysoka
cena jest wyznacznikiem, czy konsekwencjg luksusowego charakteru produktu.

Celem artykutu jest identyfikacja czynnikéw ksztaltujacych polityke ceno-
wa marek luksusowych. Z punktu widzenia osiagnigcia powyzszego celu, uza-
sadnione jest wskazanie komponentéw tozsamosci marki istotnych z punktu
widzenia jej luksusowego charakteru, narzedzi marketingowych ksztaltujacych
wizerunek marki w $wiadomosci docelowej grupy konsumentéw, a takze co
najwazniejsze podjecie proby usystematyzowania dotychczasowej wiedzy na
temat istoty dobr luksusowych.

2. Istota produktéow luksusowych

Jasne i bezdyskusyjne zdefiniowanie pojecia luksusu jest bardzo trudne. Sektor
dobr luksusowych podlega dynamicznym zmianom, zaréwno na rynku $wiato-
wym jak 1 polskim. Mimo ze sprzedaz producentéw doébr luksusowych stale
rosnie, a wraz z nig liczba publikacji na ten temat, wcigz brakuje jednoznacznej
i kompleksowej definicji tego pojecial. Wsroéd najwazniejszych zmian jakie za-
szly na przestrzeni ostatniej dekady na rynku débr luksusowych w sposobie ich
postrzegania, a takze zachowaniach ich konsumentéw nalezy wyliczyc2:

e konsumenci produktéw luksusowych, nie sq juz wylacznie przedstawicie-
lami elit. Popyt na dobra luksusowe dynamicznie rosnie. Profil konsumen-
ta, jego zachowania oraz czynniki wplywajace na decyzje zakupowe ulegly
znacznym zmianom;

e w zwigzku z pojawieniem si¢ nowych kategorii dobr luksusowych zwigk-
szyla si¢ ich dostepno$¢. Liczba produktéw i marek wzrosta, ich cechy
réwniez ulegly zmianom;

e filozofia dzialania producentéw marek luksusowych ulegla drastycznym
zmianom. Z niewielkich rodzinnych firm zmienily si¢ one w duze migdzy-
narodowe korporacje, co wymusito na nich takze zmiang strategii marke-
tingowych stosowanych dotychczas;

1 Ciornea R., Pop M.D., Drule MLF., Tirca A.M., Was Luxury Little Researched? An Exploration
Of Studies And Research Trends in The Area Of Marketing Of Luxury Goods, Before 2005.
Management and Marketing Jonrnal November 2012, s. 325 — 340.

2 Ciornea R.,iin., dz. cyt., s. 325-320.
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e dynamicznie zmieniajace si¢ otoczenie ekonomiczne wplyneto na zmiang
filozofii dzialania producentéw dobr luksusowych.

Zmiany te w istotny sposob wplywaja na sposob postrzegania produktéw
luksusowych. Stad préba zdefiniowania pojecia luksusu napotyka na jeszcze
wigksze trudnosci. Niezaleznie od zmian, jakie nastepuja na rynku dobr luksu-
sowych konieczne jest wskazanie istoty, natury pojecia luksusu.

Zjawisko luksusu budzi liczne dyskusje zaréwno wsrod teoretykow wielu
dziedzin nauki jak i praktykéw, czy konsumentéw. Podstawowym problemem
jest wskazanie, w ktérym momencie zaczyna si¢ luksus, kiedy produkt nie jest
juz przeci¢tnym masowym dobrem a nabiera charakteru luksusowego?.

Na kanwie rozwazan takich nauk jak ekonomia, socjologia, psychologia,
zarzadzanie, a nawet historia powstaly liczne definicje pojecia luksusu. Akcentu-
ja one istotne z punktu widzenia poszczegélnych dziedzin nauki kryteria luksu-
sowego charakteru dobra.

Rozwazania na temat luksusu w literaturze najczesciej opierajq si¢ zaloze-
niach sformulowanych przez Thorsteina Veblena, okreslanych jako paradoks
snoba. Jedna z najczesciej cytowanych definicji okresla produkty luksusowe jako
produkty, na ktére popyt rosnie wraz ze wzrostem ich cen. Jest to podejscie
opierajace si¢ na podstawowych prawach ekonomii wskazujacych relacje wyste-
pujace miedzy ceng a popytem*. Ekonomiczne podejscie moze bazowa¢ takze na
relacji migdzy zmianami nastepujacymi w dochodach konsumenta a popytem na
dane produkty. Wyznacznikiem luksusowego charakteru produktu jest wartosé
dochodowej elastycznosci popytu, ktéra w tym przypadku przekracza jedend.

Nalezy jednak zauwazy¢, ze ekonomiczne teorie luksusu maja swoje ugrun-
towanie w naukach socjologicznych i psychologicznych. Paradoksy wystepujace
w ekonomicznych teoriach luksusu sa konsekwencja specyficznych zachowan
konsumentéow dobr luksusowych. Z jednej strony to producenci produktéw
luksusowych ksztaltuja w okreslony sposob swoje strategie. Z drugiej za$ strony
nalezy zauwazy¢, ze jest to jednoczesnie ich odpowiedZ na konkretne potrzeby
konsumentow. Rozpoznanie potrzeb konsumenta, zgodnie z zalozeniami orien-
tacji marketingowej stanowi podstawowy warunek dostarczenia na rynek pro-
duktu, ktéry znajdzie na nim nabywcdw, a co za tym idzie firma osiagnie zakla-
dane zyski. Harvey Leibenstein formulujac swoja teori¢ bandwagon efect zauwaza,
ze cheé posiadania produktéw luksusowych wynika przede wszystkim z checi
przynaleznosci do grona wyjatkowych konsumentéw. Wyjatkowos¢ ta opiera sig

3 Sekora T., Luxury. The Concept in Western Thonght, Eden to Smollett. London: John Hopkins
University Press, 1977, s. 23.

4 Leibenstein H., Bandwagon, Snob, and Veblen Effects in the Theory of Consumers” Demand.
The Quarterly Journal of Economics May 1950), s. 199-202.

5 Lancaster K., Consumer demand: A new approach. Columbia Studies in Economics 1977, No 5,
s. 68.
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na wysublimowanym guscie, poczuciu smaku, stylu i prestizu oséb nalezacych
do grona konsumentow luksusu®.

Z jednej wigc strony posiadanie produktéw luksusowych jest wyrazem che-
ci przynaleznosci do okreslonej grupy spolecznej, z drugiej zas, potrzeby wy-
rézniania si¢ sposrdd przecietnych konsumentéw dobr masowych. Mozliwosé
eksponowania wysokiego statutu spolecznego, prestizu stanowi kolejna prze-
stanke dla definiowania dobr luksusowych’.

Psychologiczne ujecie luksusu bazuje w duzej mierze na pragnieniach kon-
sumentow. Jedna z definicji majacych ugruntowanie zaréwno w psychologii jak
1 socjologii okresla dobra luksusowe jako produkty, ktorych pragng wszyscy, ale
posiada¢ mogg tylko nieliczni®. Nalezy tu podkresli¢ jedna z istotnych przesta-
nek jakimi kieruja si¢ konsumenci dobr luksusowych. Zakup produktu luksuso-
wego nie stuzy zlikwidowaniu dyskomfortu wynikajacego z zaistnialej potrzeby,
a przede wszystkim ma dostarczy¢ konsumentowi mozliwie najwigksza dawke
przyjemnosci. W przypadku konsumentéw dobr masowych gtéwnym kryterium
oceny produktu stanowi relacja migdzy jego funkcjonalnoscia i cena. Nastepnie
zidentyfikowane warianty zaspokojenia potrzeby konfrontowane sa z silq na-
bywcza konsumenta. Na tej podstawie podejmowana jest decyzja o zakupie
produktu. W przypadku konsumenta produktu luksusowego gléwnym kryte-
rium jest przyjemnos¢ jakiej produkt dostarcza jego nabywcy, cena natomiast
nie ma tu znaczenia.

Najszersze definicje produktu luksusowego odnalez¢ mozna w literaturze
z zakresu zarzadzania, a $cislej marketingu. W definicjach tych nacisk ktadziony
jest zaréwno na cechy produktéw, jak 1 wartosci oferowane ich konsumentom.
Definiuje si¢ je jako wysokiej jakosci, ekskluzywne, rzadkie, prestizowe i orygi-
nalne, ale jednoczesnie zbedne produkty i ustugi, majace dla konsumentéw wy-
soka warto$¢ symboliczng i emocjonalna/ hedonistyczna’.

Poziom przyjemnosci jaka konsument odczuwa posiadajac dobra luksuso-
we przewyzsza funkcjonalnosé tych débr. Dlatego popularna definicja produk-
tow luksusowych okresla je jako dobra, w ktérych proporcja migdzy uzyteczno-
$cig funkcjonalna 1 cena jest krancowo niskal®.

¢ Leibenstein H., Bandwagon, Snob, and Veblen Effects in the Theory of Consumers” Demand,
The Quarterly Journal of Economics May 1950), reprinted in Breit W., Hochman H.M., Readings in
Microeconomics. Second Edition (New York: Holt, Rinehart and Winston, Inc., 1971), s. 115- 116.

7 Bagwell M., Bernheim D., Douglas B.,Veblen Effects in a Theory of Conspicious Consump-
tion, The American Economic Review June 1996, s. 349.

8 Roy Y.J., Chua Xi Zou, The Devil Wears Prada? Effects of Exposure to Luxury Goods on
Cognition and Decision Making, Working Paper 10-034, s. 3; Kemp S., Perceiving luxury and
necessity. Journal of Economic Psychology 1998, 19(5), s. 591-606.

® Tynan C, Mckechine S., Chhuon C., Co-creating value for luxury brands, Jowrnal of Business
Research 2010, 63(11), s. 1156-1163.

10 Pietrzak J., Luksusowe marki [on- line]. 2006. [Dostep 12.11.2013] Dostepny w World Wide
Web: http:/ /www.bankier.pl/wiadomosc/Luksusowe-matki-1517387.html.
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Nalezaloby jednak zastanowi¢ si¢ jaki poziom ceny §wiadczy juz o luksu-
sowym charakterze produktu. Biorac pod uwage przytoczone powyzej definicje
produktéw luksusowych oczywiste staje sig, ze luksusowy charakter dobra wy-
nika z wielu uwarunkowan. Sg to zaréwno okreslone cechy samego produktu,
jego wysoka jakos$¢, niepowtarzalno$é, bardzo czgsto reczne wykonanie. O luk-
susowym charakterze produktu §wiadcza sami jego konsumenci charakteryzuja-
cy si¢ wysokim statusem spolecznym, wyjatkowym gustem, stylem zycia. Nalezy
jednak zauwazy¢, ze wiele z tych cech jest wynikiem oddzialywania jednego
z narzedzi marketingu mix, ktéry skutecznie ogranicza dost¢p do produktéw
luksusowych, a mianowicie ceny. Wystarczajaco wysoka cena produktu nie tylko
stanowi zapore przed ,niepozadanymi” konsumentami, ale takze kreuje doce-
lowych odbiorcow produktu. Mozliwos¢ nabycia dobr luksusowych uzalezniona
jest w znacznym stopniu od zamoznosci potencjalnego nabywcy. W zwiazku
z tym, ze konsument nalezy do grona zamoznych, sila rzeczy wyrdznia si¢ spo-
§r6d przecigtnych konsumentéw. Produkty, ktére nabywa staja si¢ obiektem po-
zadania jego otoczenia, nabieraja wyjatkowego, prestizowego charakteru. Cena
staje si¢ w zwigzku z tym nie tylko narzedziem kreowania luksusowego charakteru
produktu i jego nabywcy. Wysoka cena dobr luksusowych jest wrecz wymagana
przez ich konsumentéw jak i tych, ktérych staé na nie nigdy nie bedzie.

2. Narzedzia marketingu mix ksztaltujace tozsamos¢ produktow
luksusowych

Specyficzne cechy produktéow luksusowych znajduja swoje odzwierciedlenie
w odmiennych narzedziach marketingu mix, stosowanych przez ich wytwor-
cow. Tradycyjny zestaw narzedzi marketingu mix obejmujacy produkt, cene,
promocje i dystrybucje cho¢ uznawany przez wielu teoretykdw i praktykéw za
obowiazujacy, wykracza zdecydowanie poza ramy tradycyjnych strategii stoso-
wanych na rynkach masowych. Autorzy publikacji z zakresu marketingu débr
luksusowych nie tylko wskazuja na odmiennos¢ poszczegélnych elementéw
mixu marketingowego, ale rowniez rozszerzaja ich zakres, wskazujac jako istot-
ne inne elementy takie chociazby jak konsument.

Tradycyjny zestaw marketingu mix obejmujacy 4P, cho¢ wciaz stosowany
w marketingu débr luksusowych, z racji specyfiki produktow, ktérych dotyczy
postuguje si¢ zgota odmiennymi narzedziami. Cho¢ w literaturze wciaz odna-
lez¢ mozna rozwazania na temat marketingu mix débr luksusowych opierajace
si¢ wylacznie na produkcie, cenie, promociji i dystrybucji nalezy zauwazy¢, ze
strategie proponowane w ich obszarach, stoja w zupelnej sprzecznosci z roz-
wiazaniami w ramach adekwatnych obszaréw marketingu mix tradycyjnych
masowych dobr.

Wedlug Davida Dubois marketing débr luksusowych opiera si¢ na zasa-
dach sprzecznych z zalozeniami marketingu produktéw masowych. Autor okre-
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sla marketing produktéw luksusowych mianem paradoksalnego. Jako gléwne
zalozenia strategii marketingowej produktéw luksusowych D. Dubois wskazuje
reczne wykonanie, wysokie koszty, wysoka ceng, ograniczong dystrybucje, niska
aktywno$¢ promocyjng oraz niemasowy charakter reklamy!!.

Obecnie na rynku produktow masowych wyraznie zauwazalng tendencja
jest przenoszenie produkeji na rynki wschodnie, co skutkuje znacznym obnize-
niem kosztéw wytworzenia produktu. W przypadku débr luksusowych tenden-
cja ta nie ma racji bytu.

Zgodnie z rozwazaniami D. Dubois, produkt luksusowy nie musi a wrecz
nie moze by¢ tani. Jego produkcja musi odbywac si¢ przy zachowaniu bardzo
wysokich standardow jakosci, dotyczy to zaréwno surowcow jak i jakosci pracy
rzemieslnikéw. Wytwarzanie produktéw luksusowych ma bardzo czesto charak-
ter rzemiosta, rekodziela. Juz w tym miejscu wida¢ olbrzymie réznice w zakresie
ksztaltowania produktu masowego i luksusowego!2.

Kolejnym elementem marketingu mix doébr luksusowych stojacym
w sprzecznosci z zalozeniami rynku masowego jest niezaprzeczalnie cena.
W przypadku rynku produktéw masowych ma ona przede wszystkim odpowia-
da¢ funkcjonalnosci produktu oraz odzwierciedla¢ jego warto$¢ dla klienta. Para-
doks marketingu débr luksusowych objawia si¢ najsilniej wlasnie w tym miejscu,
mianowicie w strategii ksztaltowania ceny, ktéra w tym przypadku ma by¢ po
prostu mozliwie najwyzsza ceng jaka konsument jest gotéw zaplacic¢ za produkt!3.

D. Dubois wskazuje takze na ograniczong dystrybucig jako kolejny element
paradoksu dobr luksusowych. Ten aspekt nalezy jednak rozpatrywaé zaréwno
z punktu widzenia strategii firmy jak 1 perspektywy oczekiwan konsumenta.
Nalezy przypomnie¢, ze istota dobr luksusowych lezy wiasnie w ich niedostep-
nosci dla przecigtnego konsumenta. Aura luksusowego charakteru produktu ma
wynikaé wlasnie z jego niedostgpnosci, a co za tym idzie wyjatkowosci 0sob,
ktére go posiadaja. Intensywna dystrybucja produktu nie tylko klocitaby sig
z samg ideq luksusu, ale takze stalaby w sprzecznosci z oczekiwaniami konsu-
mentéw. Sama cena stanowi praktyczng bariere dla niepozadanych konsumen-
tow produktéw luksusowych, dystrybucja natomiast jest transparentnym wyra-
zem ich niedost¢pnoscil.

Poréwnanie marketingu mix produktéw luksusowych i masowych przed-
stawiono w tabeli 1:

11 Chevalier M., Mazzalovo G., Luxury Brand Management. A World of Privilege. John Wiley & Sons
(Asia) Pte. Ltd., 2008, s. 14.

12 Tamze., s. 164.

13 Tamze, s. 163-164.

4 Tamze, s. 166-170.
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Tab. 1. Marketin

mix produktéw luksusowych i masowych

Instrumenty
marketingu mix

Rynek produktéw masowych

Rynek produktow
luksusowych

- wiele wariantéw produktéw o ma-
sowym charakterze

- ztbznicowane standardy serwisu
- ztbznicowana jakosé

- zindywidualizowana czgsto
limitowane wersje produktéw

- serwis na najwyzszym poziomie
- najwyzsza jako$¢ produktu
(wysoka jakos¢ surowcow, pre-

ATL jak i BTL
- przekaz eksponujacy funkcjonal-
no$¢ produktu

PRODUKT . .
cyzyjna reczna produkcja)
- wysokie koszty produkeji
- oferta be spoke — produktéw
wytwatzanych na konkretne
zamowienie klienta
- zapewniajaca wygodna dostep- - ograniczona dostepnos¢ pro-
no$¢ produktu duktu
- dostoswana do specyfiki produk- | - strategie dystrybucji selektywne
tu i rynku docelowego i wylaczne
DYSTRYBUCJA i zr(')z'r.1ic0\x.7ane strategie od wy- - re§try'kF§rjn§ Wyt{logi w zakres@
acznej do intensywnej udzielania licencji na sprzedaz
produktéw
- wysokie standardy obstugi,
lokalizacji oraz wygladu i funk-
cjonalnosci punktow sprzedazy
- zréznicowane strategie cenowe | - strategie cen prestizowych
odzwierciedlajace wartosé produk- | - najwyzsza cena jaka klient jest
CENA tu dla klienta gotéw zaplaci¢ za produkt
- popyt na produkty spada wraz ze | - wzrost ceny powoduje wzrost
wzrostem cen popytu na produkt
- wysoka aktywno$¢ promocyjna - niska aktywnos$¢ promocyjna
- masowy odbiorca przekazu - przekaz kierowany do waskiego
- wykorzystywanie mozliwie naj- grona odbiorcéw
PROMOCJA wigkszej liczby mediéw, zarowno | - wyselekcjonowane srodki prze-

kazu, gtéwnie ATL
- przekaz eksponujacy luksusowy
charakter produktu

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Chevalier M., Mazzalovo G., dz. cyt, s. 14; Wied-
mann K. P., Hennings N. (eds), Luxury Marketing, A Challenge for Theory and Practice. Hannowe:
Springer Gabler, 2013, s. 5-7; Csaba F.F., Redefining luxury: A review essay, Creativity at Work. Co-
penhagen Business School Handelshojskolen, 2008, s. 19-20.

Rozwazania D. Dubois opieraja si¢ na tradycyjnym zestawie narzedzi mar-
ketingu mix. Cho¢ polityka ksztaltowania tych narzedzi znacznie odbiega od jej
zalozen na rynku masowym, nalezy zauwazy¢, ze zakres narzedzi oscyluje wo-
kot podstawowego zestawu mixu marketingowego. Doswiadczenia praktyczne
w obszarze marketingu dobr luksusowych owocuja coraz szerszym spojrzeniem
na ten problem w literaturze. Wedtug Rohit Arora skuteczne zarzadzanie marka
luksusowsa wymaga zastosowania 8- elementowego zestawu marketingu mix,
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obejmujacego takie narzedzia jak: performance (wykonanie), pedigree (rodowdd),
paucity (rzadkosC), persona (osobowos§¢ marki), public fignres (ambasadorzy marki),
placement (dystrybucja), PR (Public Realtions), pricing (cena)'>. Cho¢ zakres wy-
mienionych narzedzi jest zdecydowanie szerszy niz tradycyjnego 4P, nalezy
zauwazy¢, ze posiadaja one punkty wspolne. Wykonanie stanowi element poli-
tyki produktu. Rodowdd wynika z okreslonego zarzadzania produktem, ale staje
si¢ takze istotnym elementem promocji. Osobowos$¢ marki, ambasadorzy marki
oraz Public Relations sa czg¢scig tradycyjnego ujecia promocii. Natomiast ceng
1 dystrybucj¢ jednoznacznie mozna utozsamiac z cena i dystrybucja w tradycyj-
nym ujeciu marketingu mix 4P produktéw masowych.

Cho¢ polityka ksztaltowania narzedzi marketingu marek luksusowych stoi
w zupelnej sprzecznosci z zasadami stosowanymi na rynku masowym, nalezy
zauwazy¢, ze sam ich zakres jest zblizony. R. Arora jako istotne elementy wyko-
nania wskazuje cechy funkcjonalne, uzytkowe, a takze takie cechy fizyczne jak:
jakos$¢, reczne wykonanie, precyzja, wysoka jako$¢ surowcow, unikatowe wzor-
nictwo, technologia i innowacje. Zblizone wartosci sg istotne réwniez dla orga-
nizacji zrzeszajacych producentéw doébr luksusowych takich jak Comite Colbert,
czy Altagamma. Francuska organizacja Comite Colbert powstala w 1954 roku 1 jest
najstarszg tego typu organizacja. Zrzesza ona najwazniejsze francuskie marki
luksusowe i zajmuje si¢ promocjq tychze marek na rynkach §wiatowych!s. Od
produktu luksusowego Comite Colbert wymaga m.in. silnej marki zwigzanej
z ekskluzywnym stylem Zycia, bardzo wysokiej jako$¢ oraz wzornictwa na naj-
wyzszym poziomie. W przypadku wloskiej organizaciji A/tagamma wigkszy nacisk
kladziony jest na innowacyjno$¢ produktu. Cho¢ i w tym przypadku jakosc,
design oraz prestiz sq istotnymi kryteriami.

Wykonanie nie ogranicza si¢ jedynie do wartosci funkcjonalnych produktu
luksusowego. Obejmuje ono takze niezwykle istotny czynnik a mianowicie war-
tosci emocjonalne, ktérych dostarcza produkt luksusowy. Doznaniowy oraz
symboliczny wymiar pojecia luksusu dostrzegli takze C. Tynan, S. McKechne
and C. Chhuon!”. Produkt luksusowy powinien komunikowa¢ konkretne warto-
sci, np. marka Chanel jest symbolem pig¢kna, klasyki, stylu i tradycji.

Kolejne P w marketingu débr luksusowych to rodowdd. Markom luksuso-
wym towarzyszy cz¢sto bardzo bogata historia, legenda zwigzana z zalozycielem
marki. Stanowia one integralng cze¢$¢ osobowosci markil8. Nabywcy walizek
Louis Vouiton cenig je nie tylko za ich doskonalg jakos¢, ale takze za ich nie-

15 Arora R., 8 P’ of Luxury Brand Marketing [on-line]. 2010. [Dostep 12.11.2013]. Dostepny
w Wortld Wide Web: http://www.brandchannel.com/images/papers/533_8ps_of_luxury_
branding.pdf.

16 Comite Colbert, History [on-line]. 2013. [Dostep 02.08.2013]. Dostepny w World Wide Web:
http:/ /www.comitecolbert.com/histoire.html.

17 Tynan C., McKechne S., Chhuon C., Co-creating value for luxury brands. Journal of Business
Research 2010, 63(11), s. 1156-1163.

18 Arora R., dz. cyt.
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zwykla historie siegajaca polowy XIX wieku. W historie t¢ wplecione sa nie
tylko losy zalozyciela firmy, ale takze opisy procesu tworzenia produktu, od
pomystu do jego pojawienia si¢ na polce sklepowej. Niektore marki maja na tyle
bogata historie, ze staja si¢ tematem muzealnych wystaw, jak ma to miejsce
w przypadku marki Gueci i muzeum marki we Florencji.

Kolejnymi narzedziami marketingu 8P sa rzadkos¢ i dystrybucja. Zakres
tych narzedzi w tradycyjnym ujeciu marketingu mix 4P miesci si¢ w kategorii
dystrybucji. Odpowiedni poziom unikalnosci produktu luksusowego jest wrecz
wymagany przez jego konsumentéow. Konieczne staje w zwiazku z tym takie
ksztaltowanie strategii dystrybucji by zaspokoi¢ preferencje konsumenta w tym
obszarze. Nalezy jednak zauwazy¢, ze w przypadku produktéw luksusowych
rzadko$¢ moze wynikaé tez z innych przyczyn, a mianowicie: ograniczonych
zasobow naturalnych (diamenty, platyna), technologii zaangazowanych w pro-
dukcje oraz wysokiego zaawansowania technologicznego samego produktu
(samochody luksusowe, specjalistyczne zegarki), a takze jak juz wyzej wspo-
mniano z polityki firmy!?.

Czwartym P marketingu mix marek luksusowych jest osobowos§¢ marki.
Osobowos¢ marki jest istotnym elementem ksztaltowania strategii kazdej marki
nie tylko luksusowej. W przypadku débr luksusowych szczegdlnie istotne jest
utrzymanie jednolitej osobowosci, jednoznacznie komunikujacej luksusowy
charakter produktu. Osobowo$¢ marki luksusowej zwigzana jest z wartosciami
jakie marka posiada i jakie sama ksztaltuje, osobowoscig jej docelowego kon-
sumenta oraz charakterem przekazow towarzyszacych komunikacji marketin-
gowej marki?). Narzedziem pozwalajacym na integracje wszystkich powyzszych
elementéw jest wizualna tozsamos$¢ marki. Komunikuje ona osobowos¢é marki,
aurg jej towarzyszaca oraz emocjonalne warto$ci, ktére oferuje konsumentom.
Komunikacja marketingowa marki luksusowej znacznie odbiega od koncepcji
promociji stosowanych na rynkach masowych, o czym wspominano juz w arty-
kule. Promocja produktu luksusowego ma jednoznacznie oddawaé klimat wy-
jatkowosci, niedostgpnosci produktu, skupiac si¢ na emocjach, nie za$ funkcjonal-
nosci produktu. Celem komunikacji marki luksusowej jest wzbudzenie pozadania
lecz nie w wymiarze sezonowym jak to czgsto ma miejsce w przypadku dobr ma-
sowych, ale ma wykreowaé permanentne pragnienie posiadania produktu.

Czgsto stosowanym narzedziem komunikacji marki luksusowej jest anga-
zowanie znanych oséb, jako ambasadoréw marki. Marki luksusowe angazuja do
tych celéw gwiazdy kina, sporowcéw, muzykow a nawet czlonkow rodzin ary-
stokratycznych, badz samych projektantéw marki. Dotychczas, czesto markom
luksusowym towarzyszyly twarze celebrytéw. Wymagalo to jednak zmiany ze
wzgledu na naduzywanie wizerunku tych oséb przez producentéw dobr maso-
wych i ryzyko utraty aury luksusu istotnej z punktu widzenia produktéw luksu-

19 Tamze.
20 Tamze.
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sowych. Istotne jest tu to, by osobowos§¢ ambasadora marki byla zgodna z oso-
bowoscig marki i wartosciami jakie reprezentuje.

Znaczne roznice pomiedzy markq luksusows 1 masowq sa szczegdlnie wy-
razne w obszarze dystrybuciji. Luksusowe marki dbaja zaréwno o odpowiednig
lokalizacj¢ sklepow, zwykle na najdrozszych ulicach $wiata, jak i wyglad skle-
péw, a takze zatrudniony w nich personel. Konsument odwiedzjacy placéwke
handlowg marki ma doswiadczaé wyjatkowych emociji, czué prestizowy charak-
ter marki. Pozytywne emocje maja by¢ takze ksztaltowane przez najwyzszy po-
ziom obstugi. Marki luksusowe z ogromna dbaloscia projektuja takze wyglad
swoich placéwek handlowych, ktére w wielu przypadkach poréwnywane sa do
dziel sztuki.

Wielu teoretykéw dostrzega diametralne réznice wystepujace zarowno
w zakresie jak i charakterze narzedzi promocji stosowanych na rynku débr luk-
susowych i masowych. Niezaprzeczalnie narzedziem zaréwno skutecznym jak
i silnie korespondujacym z luksusowym charakterem marki jest Public Rela-
tions. PR jest narzedziem umozliwiajacym komunikowanie tozsamos$ci marki
w sposob zaréwno jasny jak i subtelny. Daje takze mozliwo$¢ komunikowania
atrybutow marki niemozliwych do przekazania w komunikacie reklamowym.
Stanowi narzedzie dwustronnej komunikacji marki z konsumentem. Uczestnic-
two w targach, pokazach mody czy wydarzeniach sportowych jest miejscem
gdzie firma nawiazuje dialog nie tylko z konsumentem, ale takze innymi zainte-
resowanymi odbiorcami. Poza tym pozwala na zdobycie uwagi mediow i stwo-
rzenie odpowiedniego rozglosu dla marki.

W aspekcie PR niezwykle istotnym narzedziem jest mecenat sztuki, kultury
czy nawet nauki. Comite Colbert jako organizacja zrzeszajaca najznakomitszych
producentow dobr luksusowych, jako jeden z celow strategicznych swojej dzia-
talnosci wskazuje wlasnie wsparcie i promocje kultury i sztuki.

Ostatnim narzedziem zarzadzania marka luksusowa jest cena. Jest to na-
rzedzie jasno komunikujace przynalezno$¢ produktu do grupy débr luksuso-
wych. Cena produktu luksusowego powinna by¢ mozliwie najwyzsza ceng jaka
konsument chce zaplaci¢. Musi by¢ na tyle wysoka by z jednej strony wzmacnia¢
pragnie posiadania produktu, z drugiej tworzy¢ barier¢ dostgpnosci produktu dla
niepozadanych konsumentow?!. Nalezy jednak pamigtaé, ze wysoka cena musi
mie¢ swoje uzasadnienie w odpowiednim ksztaltowaniu pozostatych 7P.

3. Czynniki ksztaltujace strategie cenows produktow luksusowych

Oparcie polityki cenowej produktu luksusowego wylacznie na zalozeniu, ze
cena ma by¢ najwyzsza cena jaka klient jest gotow zaplacié, stawia przed przed-

2t Kapferer J.N., Bastien V., The Luxury Strategy. Break the Rules of Marketing to Build Luxury Brands.
Philadelphia: Kogan Page Limited, 2012, s. 177-183.
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sighiorstwem szereg wyzwan. Juz rozwazania Roberta Ciladiniego wskazywaty
na fakt, ze konsument poprzez pryzmat ceny postrzega warto$¢ produktow,
ktére nabywa?2. W tym miejscu bardzo istotne okazuje si¢ wskazanie podsta-
wowych wartosci, ktérych oczekuje nabywcea produktéow luksusowych. Konsu-
ment luksusu jest bardzo §wiadomy swoich potrzeb 1 oczekiwan. Jest gotowy
zaplaci¢ wyzsza ceng za produkt, ale oczekuje w zamian za to bardzo konkret-
nych warto$ci. Opieranie strategii marki luksusowej wylacznie na wysokiej cenie
bez wzbogacania oferty do odpowiednio wysokiego poziomu prowadzi do ryn-
kowej porazki. Efekt Veblena nie moze by¢ traktowany jako jedyne zalozenia
dla ksztaltowania strategii marketingowej marki luksusowej. Stanowi on bowiem
jedynie wniosek wynikajacy z proceséw zachodzacych na rynku débr luksuso-
wych. Istotne jest tu zidentyfikowanie pozostalych elementéw marki, ktore
efekt ten powoduja?3.

Nalezy takze podkresli¢, ze cena stanowi dla konsumentéw narzedzie po-
réwnywania ofert konkurencyjnych?. W przypadku dobr masowych jest to
szczegoblnie istotne, zwazywszy na fakt, ze ich warto$¢ opiera si¢ przede wszyst-
kim na funkcjonalnosci. Ustalenie kryteriow oceny nie stanowi tu wigc proble-
mu. W przypadku produktéw luksusowych, gdzie jak juz wezesniej wspomnia-
no funkcjonalno§¢ ma marginalne znaczenie, nalezy odnalez¢ sktadowe warto-
sci, ktére odrdzniaja dang marke od pozostalych. Z pewnoscig nie jest to juz tak
oczywiste jak w przypadku débr masowych.

Szczegodlnie istotna w procesie percepcji produktu luksusowego jest tozsa-
mo§¢ marki. Marka luksusowa ma na celu wywolanie odpowiednich, konstytu-
tywnych skojarzen, zgodnych z oczekiwaniami, ale takze profilem docelowych
konsumentow. Musi posiada¢ swojego rodzaju ,kod luksusu”?>. Znaczenie
tozsamosci marki w procesach zarzadzania marka luksusowg przedstawiono na
rysunku 1.

Sukces marki luksusowej opiera si¢ przede wszystkim na wywolywaniu od-
powiednich skojarzenn w $wiadomosci konsumenta. Ten fakt z jednej strony
bardzo utrudnia konsumentowi ocen¢ produktu w oparciu o mierzalne, kon-
kretne kryteria, z drugiej za$ daje wiascicielom marki mozliwos$¢ uzyskania moz-
liwie najwyzszej ceny, jaka konsument jest gotow zaplaci¢, tylko w oparciu
o swoje emocje. Proces ksztaltowania tozsamosci marki luksusowej jak przed-
stawiono na rysunku 1, z jednej strony ma swoje ugruntowanie w oczekiwa-
niach grupy docelowych konsumentéw, z drugiej strony musi uwzgledniaé¢ po-
zycje konkurentéw w §wiadomosci konsumenta.

22 Cialdini R., Wywieranie wplywn na ludzi, teoria i praktyka. Gdanisk: Gdanskie Wydawnictwo Psy-
chologiczne, 1996, s. 18.

2 Bastien V., Kapferer ].N., dz.cyt., s. 32.

24 Doyle P., Marketing wartosci. Warszawa: Wydawnictwo FELBERG SJA, 2003, s. 319.

25 Bastien V., Kapferer J.N., dz. cyt., s. 314.
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Rys. 1. Miejsce tozsamosci marki w procesie zarzadzania marka luksusowa
Zrédto: Esch FR., S trategie und Technik der Markenfiibrung. 6th edn, Vahlen. Munich, 2010, s. 91.

Te czynniki w istotny sposob wplywaja na polityke cenowa doébr luksuso-
wych. Wysoka cena produktu luksusowego, jak juz wczesniej wspomniano,
przede wszystkim opiera si¢ na percepcji marki przez grupe docelowa produktu.
Zgodnie z powyzszymi rozwazaniami tozsamo$¢ marki luksusowej sklada sie
nie tylko z jej komponentu funkcjonalnego, ale przede wszystkim z odczud,
emocji, ktérych dostarcza konsumentom czyli komponentu emocjonalnego.
Warty zaakcentowania jest tu jednak fakt, iz komponent funkcjonalny tozsamo-
$ci marki nie jest tozsamy z funkcjonalnoscig produktu. Posiada on Scisly zwia-
zek z produktem, lecz obejmuje takze te elementy, ktore ksztaltuja jego tozsa-
mos¢, zgodnie z oczekiwaniami konsumentéw. W tym aspekcie komponent
funkcjonalny nalezy rozpatrywac jako cechy produktu i marki, obejmujace26:
wysoka jakos¢,
tradycje/ historie marki,
reczne wykonanie
rzadko$é,
niedostepnosc,
wysoki poziom wzornictwa,
styl,

niepowtarzalnosc.

Juz w tym aspekcie mozna dostrzec szereg komponentow, przez pryzmat
ktérych konsument moze dokona¢ oceny zasadnosci wysokiej ceny, w przypad-

26 Esch F.R., Strategie und Technik der Markenfiihrung. 6th edn, Vahlen, Munich, 2010, s. 91-92.
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ku konkretnego produktu. Zgodnie z rozwazaniami R. Cialdiniego w $wiado-
mosci konsumenta dominuje stereotyp, zgodnie z ktérym wysoka cena swiadczy
o wysokiej jakosci produktu?’. Zgodnie z badaniami prowadzonymi cyklicznie
przez KPMG jakos¢ produktu wskazywana jest jako najistotniejsza (6,6 w skali
1-7 gdzie 7 oznacza najistotniejszg ceche) cecha produktu luksusowego?8. Tra-
dycja, historia marki stanowi w przypadku produktéw luksusowych swego ro-
dzaju $wiadectwo wysokiej jakosci produktéw. Fakt, ze firma ma wieloletnia,
czesto wielowiekowa tradycje a wytwarzanie produktéw ma charakter rzemio-
sta, ktorego zasady przekazywano z pokolenia na pokolenie, pozwala konsu-
mentowi wierzy¢, ze nabywa on produkt najwyzszej jakosci. To natomiast sta-
nowi dla niego uzasadnienie odpowiednio wysokiej ceny.

Rzadkos¢ 1 niedostgpnosé produktu moze wynika¢ z wielu uwarunkowan
jak juz wspominano w poprzedniej czesci artykutu. Caloksztalt komponentéw
funkcjonalnych przy zastosowaniu odpowiednich narzedzi marketingowych
stanowi istotne uzasadnienie wysokiej ceny produktu luksusowego.

Nalezy jednak zauwazy¢, ze dopoki w §wiadomosci konsumenta nie zosta-
na wzbudzone pozadane emocje, nie bedzie on skltonny zaplaci¢ czasem absur-
dalnie wysokiej ceny za produkt, ktéry przeciez nierzadko zaspakaja te same
potrzeby co adekwatny produkt masowy. Szczegolnie istotny okazuje si¢ w tym
miejscu wyzej wspomniany komponent emocjonalny. Konsument nie tylko
postrzega marke przez pryzmat jej komponentu funkcjonalnego, ale takze,
a w przypadku dobr luksusowych przede wszystkim, przez pryzmat zgodnosci
tozsamosci marki z jego osobowoscia?’. Marka musi wigc wyraznie i jedno-
znacznie komunikowa¢ swoje najwazniejsze wartoscl. Zgodnie z zalozeniami
marketingu sensorycznego komunikacja ta staje si¢ tym skuteczniejsza na im
wigkszg ilo§¢ zmysléw oddziatuje3?. Percepcja marki nastgpuje poprzez zaanga-
zowanie zmysléw wzroku, dotyku, smaku, zapachu, stuchu. Skojarzenia po-
wstatle w wyniku oddzialywania okreslonych bodzcéw budza w $wiadomosci
konsumenta odpowiedni wizerunek marki. W przypadku marki luksusowej sko-
jarzenia te maja jednoznacznie korespondowac z jej luksusowym charakterem3!.

Znajac juz podstawowe czynniki wplywajace na percepcje ceny produktu
luksusowego, nalezaloby zastanowi¢ si¢ nad technicznymi zalozeniami procesu
ksztaltowania polityki cenowej marek luksusowych. Dos¢ interesujace, acz bat-
dzo trafne spostrzezenia w tym zakresie zaprezentowata Pamela Danziger. We-
dltug autorki cena produktu luksusowego powinna by¢ nizsza niz spodziewa sig
tego konsument, ale jednoczesnie na tyle wysoka by nie mégt on sobie na ten
produkt pozwoli¢. Interpretacja tego podejscia ponownie wskazuje na olbrzy-

27 Cialdini R., dz. cyt., s. 18.

28 Raport KPMG, Rynek débr luksusowych w Polsce. Edycja 2012, s. 17.

2 Vigneron F., Johnson L., Measuring Perceptions of Brand Luxury. Brand Management 2004,
11(6), s. 490.

30 Por. Hulten B., Broweus N., Van Dijk M., Marketing sensoryezny. Warszawa: PWE, 2011.

31 Esch F.R,, dz.cyt, s. 91.
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mie znaczenie tozsamosci marki w procesie percepcji konsumenta. Fakt, ze
konsument spodziewa si¢ wyzszej ceny produktu luksusowego niz jej rzeczywi-
sty poziom, wynika z bardzo wysokiej oceny elementéw tozsamosci marki ko-
munikowanych przez produkt. To, Zze przeci¢tny konsument nie moze naby¢
produktu luksusowego wynika z jednej strony z jego ograniczonej sily nabyw-
czej, z drugiej za$ ze strategii marki, ktérej sytuacja dotyczy. Z jednej wigc stro-
ny wysoka cena produktu luksusowego wynika z jego natury oraz tozsamosci
marki z drugiej za$ jest narzedziem ksztaltowania tej tozsamosci’2,

3. Podsumowanie

Polityka cenowa produktéw masowych opiera si¢ na jasnych kryteriach. Kon-
sument podejmuje decyzje o zakupie w oparciu o oceng stosunku wartosci
uzytkowych produktu do jego ceny. W przypadku produktéow luksusowych
kryteria oceny nie sa juz tak oczywiste. Cho¢ istnieje wiele definicji produktu
luksusowego opierajacych si¢ wlasnie na relacji ceny do okreslonych kryteriow,
istotnych z punktu widzenia danych rozwazan, teorie te nie dostarczaja kon-
kretnego narzedzia pozwalajacego na wyliczenie ceny produktu luksusowego.
Teorie ekonomiczne wskazuja na relacje wystepujace miedzy ceng a takimi kry-
teriami jak: popyt, dochdd konsumenta, czy kraficowa uzyteczno$é produktu,
jako wyznaczniki luksusowego charakteru dobra. Rozwazania te pokazuja jed-
nak jedynie skutek, nie za$ przyczyne wysokich cen produktéw luksusowych.

Wysoka cena produktu luksusowego musi posiada¢ uzasadnienie. Stanowi
ona transparentny dowdd przynaleznosci produktu to kategorii débr luksuso-
wych. Za nia musi jednak is¢ konkretna obietnica, oferta wyrdzniajaca si¢ spo-
sréd przecigtnych ofert dostgpnych na rynkach masowych.

Okazuje sig, ze dla wigkszosci polskich konsumentéw o luksusowym cha-
rakterze produktu §wiadczy jego bardzo wysoka jakos¢. Nalezy jednak zauwa-
zy¢, ze jakos§¢ produktu luksusowego stanowi jedynie jego komponent funkcjo-
nalny. Zgodnie z rozwazaniami przedstawionymi w tresci artykulu poza kom-
ponentem funkcjonalnym istotnym elementem tozsamosci marki luksusowej
jest komponent emocjonalny. Ksztaltowanie odpowiednej tozsamosci marki,
korespondujacej z ekskluzywnoscia, prestizem, wyjatkowoscia wymaga zasto-
sowania wlasciwych narzedzi jej komunikowania. Takie polaczenie jest podsta-
wa dla budowania w $§wiadomosci konsumenta emocji pozadanych z punktu
widzenia marki. Jak si¢ okazuje to wlasnie emocje rzadza decyzjami konsumen-
tow na rynku produktéw luksusowych. Odpowiednie ksztaltowanie tych emocji
zapewnia firmie akceptacje wysokiej ceny produktu, a dla konsumenta stanowi
uzasadnienie podjetej decyzji zakupowej.

32 Danziger P.N., Let Them Eat Cake. Marketing Luxury To The Masses — As Well As The Classes.
Chicago: DearbornTrade Publishing A Kaplan Professional Company, 2005, s. 163-164.
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Martyna Bukowska

Abstrakt: Niniejsze opracowanie dotyczy oceny podstawowych elementow
wplywajacych na potencjal inicjatyw klastrowych w kontekscie rozwoju inteli-
gentnych specjalizacji. W tym celu postuzono si¢ przykladem Klastra Turystyki
Medycznej i Uzdrowiskowej, jako powigzania odpowiadajacego specyfice idei
inteligentnych specjalizacji. Dokonano takze charakterystyki podstawowych
zalozen rozwoju branzy turystyki zdrowotnej w ujeciu funkcjonowania klastra.

Stowa kluczowe: turystyka zdrowotna, turystyka medyczna, turystyka uzdrowi-
skowa, klaster, inteligentna specjalizacja, branza zdrowotna, branza turystyki
medycznej.

JEL Classifications: L83.

1. Wprowadzenie

Koncepcja klastra staje si¢ coraz bardziej popularna jako efektywna forma orga-
nizacji dzialalnosci gospodarczej. W rzeczywistosci klastry nie sa zjawiskiem
nowym, funkcjonujg w gospodarkach o réznym stopniu rozwoju i we wszyst-
kich branzach. Pojawiaja si¢ tam, gdzie grupa podmiotow nawigzuje wzajemna
wspolprace wynikajaca z dostrzezonych mozliwosci osiagniecia korzysci. Swia-
domos¢ wystepujacego potencjatu (np. dla osiagnigcia zysku) kierunkuje wspol-
ne dziatania do rozwoju konkretnej branzy. Wybodr branzy o najwigkszym po-

341



Martyna Bukowska

tencjale oraz ukierunkowanie na nig interwencji odpowiada idei rozwoju w ra-
mach inteligentnych specjalizacii.

Celem opracowania jest analiza gléwnych czynnikéw wplywajacych na ist-
nienie potencjatu inicjatywy klastrowej w kontekscie rozwoju branzy turystyki
zdrowotnej, jako inteligentnej specjalizacji, a takze opis podjetych dziatan
w ramach Klastra Turystyki Medycznej 1 Uzdrowiskowej funkcjonujacego
w wojewodztwie kujawsko-pomorskim.

2. Klastering, jako czynnik rozwoju regionu

Pojecie klastra zostato po raz pierwszy uzyte przez Michaela Portera, ktory zde-
tiniowal go, jako geograficzne skupisko wzajemnie powiaganych firm, wyspecalizowanych
dostawedw, jednostek Swiadezacych ustugi, firm dziatajacych w pokrewnych sektorach i zwiq-
ganych 3 nimi instytugji (na pryykiad uniwersytetdw, jednostek normalizacyinych i stowargy-
szent branowych) w posgezegdinych dziedzinach, konkurujacych miedyy soba, ale rownies
wspélpracujacych'. Przez klastry nalezy wiec rozumie¢ przede wszystkim takie
powigzanie podmiotow, ktére taczy w sobie korzysci wynikajace z rywalizacji
miedzy nimi oraz korzysci skali wynikajace z wzajemnego wspoldziatania.

Doswiadczenia krajéw Europy Zachodniej? wskazuja na duzy potencjat
rozwojowy 1 konkurencyjny powiazan sieciowych. W ostatnich latach takze
w Polsce powstalo wiele klastrow. Duza aktywnos$¢ w ich tworzeniu nalezy
wigza¢ przede wszystkim z funkcjonowaniem Programéw Operacyjnych, prze-
znaczajacych $rodki finansowe Unii Europejskiej na ich uruchomienie. Niewat-
pliwie jednak rozwdj klastrow zwigzany jest takze z wieloma korzy$ciami wy-
plywajacymi z ich funkcjonowania. Szybszy przeplyw wiedzy miedzy podmio-
tami zaangazowanymi wplywa nie tylko na wigksza efektywnosc¢ ich dziatania,
ale takze na wzrost innowacyjnosci.

Najistotniejszym jednak elementem tego typu powiazan sieciowych jest
mozliwos¢ realizacji projektow, ktérych pojedyncze podmioty nie bylyby
w stanie podja¢ samodzielnie. Klastering w konsekwencji umozliwia zmniejsze-
nie barier wejscia na nowe rynki. Z perspektywy biznesowej, jest to jedna z naj-
bardziej istotnych cech takiej wspolpracy.

! Porter M., The Competitive Advantage of Nations. New York: Free Press, 1990, s. 80.

2 Europejskie Centrum Monitorowania Klastréw okreslito w 2012 roku ok. 2 000 statystycznie
znaczacych klastrow zdefiniowanych, jako regionalne skupiska podmiotéw przemystowych
i ustugowych potozonych na tym samym obszarze [on-line]. [Dostep 25.11.2013]. Dostepny
w Wortld Wide Web: http:/ /www.clusterobservatory.eu
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2.1. Strategia dotyczaca klasteringu

Rozwdj klastrow jest silnie wspierany przez Uni¢ Europejska. Juz w 2006 roku
Rada Unii Europejskiej przyjela szeroko zakrojona strategic innowacyjna® oraz
wskazala wzmacnianie klastréw w Europie, jako jeden z dziewigciu strategicz-
nych priorytetéw skutecznego promowania innowacji*. Polityka europejska
zmierza wigc do dalszego rozwoju klastrow i podkresla potrzebe zaciesniania
powiqzan premystu i instytugi naunkowych e Swiatowej klasy klastrami innowacynosci orag,
rozwdj regionalnych klastrow i siecr.

Poza klastrowymi powiazaniami, pojawia si¢ silnie wspierana przez Unie
Europejska tendencja powiazan migdzyklastrowych, zaréwno na poziomie kra-
jowym, jak 1 miedzynarodowym. Tego typu powiazania odnosza si¢ jeszcze
gléwnie do krajow, gdzie klastering jest rozwiniety.

W Polsce inicjatywy klastrowe znajduja si¢ wciaz na bardzo wezesnym eta-
pie rozwoju czego efektem jest silna koncentracja na dotacjach unijnych. Po
zakoniczeniu finansowania, w wielu przypadkach, klastry nie kontynuuja swojej
dzialalno$ci. Czgsto przyczyna tego jest brak wzajemnego zaufania miedzy
uczestnikami inicjatyw oraz ich krétkowzroczna rywalizacja. Polskie wladze
krajowe oraz regionalne podejmuja szereg inicjatyw majacych na celu wzmac-
nianie krajowych i regionalnych klastréw. Wzrost tego typu powigzan siecio-
wych stanowi cel strategiczny takze regionu kujawsko-pomorskiego, w postaci
opracowanej Regionalnej Strategii Innowacji na lata 2014-2020 (dalej RSI).
Dzialania wskazane w RSI sprzyjaja tworzeniu powiazan majacych na celu za-
ciesnienie wspolpracy pomiedzy przedsigbiorstwami, zwigckszenie ich potencja-
tu 1 konkurencyjnosci, rozwéj eksportu, podejmowanie inwestycji poza grani-
cami kraju oraz doskonalenie zasobéw kadrowych.

Zgodnie z zalozeniami RSI klastry, a takze pozostale powigzania sieciowe
powinny koncentrowac¢ si¢ przede wszystkim na okreslonych branzach, w opar-
ciu o tzw. inteligentne specjalizacje, zakladajace dzialania ukierunkowane na
wsparcie wybranych, wspolpracujacych ze sobg obszarow gospodarki i nauki.
Jedna z szesciu wytypowanych w ramach RSI Wojewddztwa Kujawsko-

3 Konkluzje Rady z posiedzenia w dniu 4 grudnia 2006 r. Konkurencyjnosé [on-line]. [Dostep 25.11.
2013]. Dostepny w World Wide Web:

http:/ /www.consilium.europa.cu/uedocs/cms_Data/docs/pressdata/en/intm/91989.pdf.

4 Communication from the Commission UE. Putting knowledge into practice: A broad-based innovation
strategy for the EU [on-line]. [Dostep 25.11.2013]. Dostepny w Wotld Wide Web: http://ecut-
lex.curopa.eu/LexUriServ/site/en/com/2006/com2006_0502en01.pdf

5 Konkluzje Prezydencji z posiedzenia Rady Europejskiej w Brukseli. 2008. [on-line]. [Dostep
25.11.2013). Dostepny w World Wide Web:

http:/ /www.consilium.europa.cu/ueDocs/cms_Data/docs/pressData/en/ec/99410.pdf.

¢ Regionalna Strategia Innowagii Wojewddztwa Kujawsko-Pomorskiego na lata 2014-2020, pazdziernik
2012.  [on-line].  [Dostgp  25.11.2013]. Dostepny w  World  Wide  Web:
http:/ /www.innowacje. kujawsko-pomorskie.pl/wp-content/uploads/2012/05 /RSI-WK-P-
2014-20201.pdf
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Pomorskiego inteligentnych specjalizacii jest medycyna, ustugi medyczne i turystyka
zdrowotna.l

3. Turystyka zdrowotna, jako czynnik rozwoju regionu

Turystyka zdrowotna (badZ turystyka medyczna i uzdrowiskowa) najszerzej
definiowana jest jako swiadoma dziatalnosé czlowieka, w ktire podrozny (turysta me-
dyezny) ma na celn ugyskanie szeroko pojmowaney opieki Ydrowotnej — zardwno we wiasnym
kraju, jak i 3a granicq — polegajace] przede ws3ystkim na achowaniu (pogyskaniu) lepszego
stanu drowia Inb]i estetyeznego wygladu wlasnego ciala, polaczonego 3 wypocgynkien,
regeneragiq it fizyeznych i psychicznych, wiedzaniem atrakgji i walorow turystycznych orag
rozrywkas.

Jest to niewatpliwie rozwijajaca si¢ branza, nie tylko z uwagi na coraz wigk-
sza popularnos$é tego sposobu poprawy zdrowia, ale takze z uwagi na miedzy
innymi:

e wzrost populacji 0séb starzejacych sig, ktore sa zarazem aktywne,

e wzrost mobilnosci i dostgpnosci komunikacyjnej potencjalnych klientéw,
e staly wzrost przychodéw ludnosci,

e coraz wigksze zaawansowanie technologii medycznych i uzdrowiskowych,
e wzrost choréb cywilizacyjnych (tj. otylo$¢, miazdzyca, choroby wieicowe).

Szacunki dotyczace wielkosci branzy oraz liczba turystéw medycznych
réznia si¢ istotnie, jednak naukowcy sa zgodni, iz turystyka zdrowotna jest
branza o wysokim potencjale rozwoju?. Ponadto tendencja rozwojowa branzy
nasili si¢ w zwiazku z wejSciem ustawy wdrazajacej dyrektywe o transgranicznej
opiece zdrowotne;.

Turystyka zdrowotna, jako branza silnie rozwijana w regionie kujawsko-
pomorskim, w perspektywie najblizszych lat, musi dysponowaé¢ odpowiednim
potencjatem. Wykorzystanie mozliwosci, jakie niesie za soba rozwdj turystyki
zdrowotnej uzaleznione jest, wigc konkretnie od posiadanego w wojewddztwie
zaplecza infrastruktury medyczno-uzdrowiskowe;.

Pozostale inteligentne specjalizacje wybrane do RSI to: 1) Najlepsza bezpieczna zywnos$¢ -
przetworstwo, nawozy i opakowania; 3) Motoryzacja, urzadzenia transportowe i automatyka
przemystowa; 4) Narzedzia, formy wtryskowe, wyroby z tworzyw sztucznych; 5) Przetwarzanie
informacji, multimedia programowanie, ustuga ICT; 6) Biointeligentna specjalizacja — potencjat
naturalny, Srodowisko, energetyka.

8 Lubowicki-Vikuk A., Tutystyka medyczna przejawem wspélczesnych trendéw i tendencji

w turystyce. Zesgyty Naunkowe Uniwersytetn S gezeciriskiego 2012, nr 699, s. 557.

9 McMahon D., Medical Tourism and Cross-border Care. Toronto: Munk School of Global Affairs.
University of Toronto, 2013. s. 2.
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3.1. Potencjal regionu — zaplecze medyczne i uzdrowiskowe na tle kraju

Region kujawsko-pomorski posiada bogata oferte dla zagranicznych pacjentow.
Wojewddztwo dysponuje dobrym zapleczem uzdrowiskowym i sanatoryjnym.
Posiada cztery obszary uznane za uzdrowiskowe: Ciechocinek, Aleksandréw
Kujawski, Inowroctaw oraz Wieniec-Zdr6j. Tworzony jest takze obszar o cha-
rakterze uzdrowiskowym w Grudziadzu, gdzie odkryto poklady podziemnych
wod solankowych.

Uzdrowiska dysponuja solankami ciepliczymi, w ktorych leczy si¢ choroby
ukladu krazenia, drog oddechowych, reumatyzm, nerwice i choroby skoéry. Pa-
cjenci, poza kapielami solankowymi maja mozliwos¢ kapieli kwasoweglowych,
perelkowych oraz kapieli wirowych. Podmioty lecznictwa uzdrowiskowego
z wojewodztwa kujawsko-pomorskiego oferuja kuracjuszom ustugi noclegowe,
wyzywienie, zabiegi lecznicze i rehabilitacyjne oraz kompleksowa opicke lekar-
ska. Zgodnie z danymi GUS, w roku 2012 w wojewddztwie kujawsko-
pomorskim na leczeniu przebywalo ponad 11 tys. kuracjuszy, co stanowito
16,5% wielkosci wszystkich pacjentéw uzdrowisk i sanatoriow w kraju. Jako
drugie w kraju wojewodztwo o najwigkszej liczbie 16zek w podmiotach uzdro-
wiskowych, region dysponuje wystarczajacq liczba miejsc dla kuracjuszy!?.

O potencjale regionu §wiadczy réwniez zaplecze kadrowe. W kierunkach
medycznych i powiazanych, w regionie ksztalca specjalistyczne podmioty nau-
kowe, takie jak Collegium Medicum w Bydgoszczy (prowadzace takze zajecia
w jezyku angielskim). Region dysponuje takze silnym zapleczem naukowym
w postaci wydzialéw nauk przyrodniczych Uniwersytetu Mikotaja Kopernika
oraz Uniwersytetu Kazimierza Wielkiego. Ponadto uczelnie regionu ksztalca
kadre menadzerska podmiotéw medycznych (zajecia prowadza Wyzsza Szkota
Bankowa w Toruniu, Uniwersytet Mikotaja Kopernika oraz Wyzsza Szkola
Gospodarki w Bydgoszczy).

Wojewddztwo dysponuje réwniez dobrym materialnym zapleczem pod-
miotéw medycznych. Sposrod 41 jednostek (co daje 10 miejsce pod wzgledem
liczby szpitali ogélnych na tle pozostalych wojewddztw), az 7 to podmioty
akredytowane. Region posiada takze duze zaplecze przychodni ogélnych (takze
drugie miejsce w kraju pod wzgledem liczby publicznych i niepublicznych przy-
chodni w 2011 roku).

10 Gléwny Urzad Statystyczny. Bank Danych Lokalnych. Lecznictwo uzdrowiskowe, stacjonarne
zaklady rehabilitacji leczniczej. [on-line]. [Dostep 25.11.2013]. Dostepny w World Wide Web:
http:/ /www.stat.gov.pl/bdl/app/dane_podgrup.display?p_id=182479&p_token=0.882594264
5466475.
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Tab. 1. Liczba 16zek w szpitalach uzdrowiskowych i sanatoriach uzdrowisko-
wych w wojewodztwie kujawsko-pomorskim w 2012 roku

Lp. Jednostka terytorialna Liczba 16zek
Polska 41738
1 zachodniopomorskie 9773
2 kujawsko-pomorskie 6 442
3 dolnoslaskie 6363
4 malopolskie 5660
5 podkarpackie 3985
6 Swictokrzyskie 2810
7 Slaskie 2737
8 pomorskie 1483
9 lubelskie 1430
10 warmifnsko-mazurskie 530
11 mazowieckie 235
12 podlaskie 194
13 t6dzkie 96

Zrédlo: Gléwny Urzad Statystyczny. Bank Danych Lokalnych.

W regionie dynamicznie rozwija si¢ rynek prywatnych podmiotéw me-
dycznych. Ponad polowe wszystkich podmiotow medycznych stanowig szpitale
prywatne (21 prywatnych podmiotéw medycznych). O wzroscie tego sektora
swiadczy rozwoj tego rynku réwniez na poziomie krajowym (w 2011 r. w Polsce
warto$¢ rynku prywatnej opieki zdrowotnej wrosta o okoto 7% w stosunku do
poprzedniego roku i siggneta 30,8 mld z1.11).

W kontekscie rozwoju branzy zdrowotnej, mozna stwierdzi¢, iz podstawo-
we zaplecze materialne w regionie jest zagwarantowane. Nie ma jednakze wat-
pliwosci, iz podmioty medyczne regionu kujawsko-pomorskiego weiaz wymaga-
ja wielu inwestycji. Swiadczy o tym przynajmniej jeden z najnizszych w kraju
wskaznikéw wykorzystania 16zek.

11 PMR. Rynek prywatnej opieki zdrowotnef w Polsce 2012. Prognozy rozwejn na lata 2012-2014. [on-line].
[Dostep 25.11.2013]. Dostepny w World Wide Web: http://www.pmrpublications.com
/product/Rynek-prywatnej-opieki-zdrowotnej-Polska-2012
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Tab. 2. Wskaznik wykorzystania t6zek w dniach w wojewddztwie kujawsko-
pomorskim w 2012 roku

L.p. Jednostka terytorialna Ws{l;a;ierll(il;v;irlli{::}zly(sozuja

Polska 67,4
1 lubelskie 72,9
2 mazowieckie 72,1
3 warmifisko-mazurskie 70,3
4 matopolskie 69,9
5 t6dzkie 69,1
6 swigtokrzyskie 68,1
7 podlaskie 67,1
8 podkarpackie 66,8
9 wielkopolskie 66,7
10 opolskie 65,6
11 dolnoslaskie 65,3
12 zachodniopomorskie 64,8
13 pomorskie 64,4
14 Slaskie 63,9
15 kujawsko-pomorskie 62,8
16 lubuskie 61,8

Zrédlo: Biuletyn Statystyczny Ministerstwa Zdrowia. 2013. Warszawa: Centrum Systeméw In-
formacyjnych Ochrony Zdrowia (dane ze sprawozdania Mz-29).

Wskaznik ten, z jednej strony $wiadczy o nieodpowiednim zarzadzaniu
podmiotami medycznymi, z drugiej stanowi obszar do zagospodarowania.
W wojewoddztwie kujawsko-pomorskim branza zdrowotna jest jedna z niewielu,
ktéra posiada niewykorzystany potencjal materialny (np. wiele podmiotéw
zdrowotnych, zwlaszcza tych prywatnych, tylko czgsciowo korzysta z kontak-
tow z Narodowym Funduszem Zdrowia). Stad podmioty medyczne poszukuja
prywatnych pacjentéw. Szansa Klastra Turystyki Medycznej i Uzdrowiskowe;
jest, wiec odpowiednie wykorzystanie tego zasobu oraz jego promocja na rynki
zewnetrzne.
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4. Klaster Turystyki Medycznej i Uzdrowiskowej

Odpowiedzia na pojawiajacy si¢ potencjal rozwoju branzy zdrowotnej w obsza-
rze turystyki zdrowotnej, jest inicjatywa utworzenia Klastra Turystyki Medycz-
nej i Uzdrowiskowej (dalej KTMiU) w wojewddztwie kujawsko-pomorskim.

Prace nad utworzeniem Klastra rozpoczely si¢ juz w 2011 roku. Sam Kla-
ster formalnie zostal jednakze uruchomiony w lipcu 2013 roku. Jest on dobro-
wolnym porozumieniem przedsi¢biorstw, organizacji badawczych, instytucji
otoczenia biznesu, uczelni publicznych i niepublicznych, organizacji pozarza-
dowych 1 jednostek samorzadu terytorialnego z wojewddztwa kujawsko-
pomorskiego.

W polskim prawie gospodarczym nie istnieje ustawowo okreslona forma
prawna klastra. Stosowane sa réznorodne formy organizacyjne, wykorzystywane
do tworzenia tego typu powigzan sieciowych. Najczesciej klastry przybieraja
forme stowarzyszen, fundacji i spéldzielni. Wystepuja takze klastry utworzone
w formie sp6iki oraz w ramach umowy konsorcjum.

Kujawsko Pomorska Organizacja Pracodawcow Lewiatan bedaca Liderem
Klastra, posiada osobowos¢ prawna. Organizacja zrzesza ponad 50 przedsie-
biorstw, réwniez podmioty z branzy medycznej i uzdrowiskowej — grupa tych
podmiotéw tworzy Klaster Turystyki Medycznej i Uzdrowiskowej. Funkcjo-
nowanie w oparciu o zaplecze biurowe i zasoby kadrowe KPOP Lewiatan
umozliwia dynamiczny rozwdéj Klastra bez dodatkowych kosztow.

KTMiU dziala na podstawie uchwalonego Regulaminu oraz umowy
o wspolpracy pomigdzy Liderem Klastra, a jego Cztonkami. Czlonkowie zo-
bowiazani sa do uiszczania sktadek, ktérych wysokos¢ uzalezniona jest od wiel-
kosci danego podmiotu (ilosci pracownikéw i wysokosci rocznych obrotéw).
Klaster posiada oddzielne konto bankowe oraz wydzielong ksiegowos¢, w ra-
mach rachunkéw prowadzonych w KPOP Lewiatan.

Obszar funkcjonowania Klastra jest migdzynarodowy, nastawiony przede
wszystkim na rynki niemieckie, rosyjskie, skandynawskie i brytyjskie, ale takze
na rynki krajowe.

4.1. Cele Klastra

Przedmiotem dziatan Klastra jest podejmowanie wspoélnych inicjatyw w proce-
sach gospodarczych, poprzez stworzenie sieci wspolpracy, a takze poprzez po-
aczenie 1 wykorzystanie potencjatu wszystkich uczestnikoéw powigzania siecio-
wego. Stad celem gléwnym Klastra jest wzmacnianie branzy medycznej
i uzdrowiskowej dla rozwoju turystyki zdrowotnej. W wymiarze jednostko-
wym czyli z perspektywy swoich Cztonkéw, Klaster dazy do tworzenia warun-
kéw sprzyjajacych rozwojowi podmiotéw branzy medycznej, uzdrowiskowe;
1 wellness, co w konsekwencji wplyna¢ ma na uzyskanie wzrostu ich przycho-
dow/wartosci rynkowych.
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Biorac pod uwage potencjal wojewddztwa a takze perspektywe rozwoju
branzy, Klaster pragnie wykorzysta¢ powstala nisz¢ i przyciagnac zagranicznych
turystow!2 do regionu Kujaw i Pomorza. Kooperacja w ramach KTMiU dazy,
wigc do wykreowania pakietu produktéw odpowiednich do potrzeb pacjentéw
zagranicznych.

Strategicznym elementem dziatalno$ci Klastra jest stale wspotuczestni-
czenie w tworzeniu i realizacji polityki gospodarczej regionu, w tym zabieganie
o uwzglednienie potrzeb branzy zdrowotnej w podejmowanych przez wladze
regionalne dziataniach.

Waznym celem dziatalnosci Klastra jest tworzenie sprzyjajacych warunkow
dla innowacyjnosci poprzez wspieranie wspolpracy pomiedzy jednostkami nau-
kowo-badawczymi i podmiotami biznesowymi.

4.2. Zakres dziatalnos$ci Klastra

Inicjatywa Klastra Turystyki Medycznej 1 Uzdrowiskowej obejmuje szeroki wa-
chlarz dzialan, ktérych realizacja ma przyczynic si¢ do osiagnigcia zalozonych
celow. Podstawa dzialalnosci Klastra bedzie rozwéj szeroko pojetej wspotpra-
cy poprzez organizacje spotkan i konferencji branzowych, zapewniajacych wy-
miang wiedzy i do$wiadczenia wszystkich uczestnikéw powigzania. Wspdlpraca
bedzie nawigzywana takze z innymi klastrami i inicjatywami z branzy turystyki
zdrowotnej. Co istotne, Klaster, w imieniu swoich Czlonkéw, bedzie zajmowatl
si¢ pozyskiwaniem finansowana zewnetrznego na realizacj¢ projektow rozwo-
jowych, a takze pozyskiwaniem finansowania na biezace funkcjonowanie struk-
tury organizacyjnej Klastra.

Wsparciem proceséw komunikacyjnych miedzy Czlonkami Klastra,
a takze z podmiotami zewngetrznymi, bedzie utworzenie informatycznej plat-
formy komunikacji w oparciu o informacyjng strong internetows, prezentujaca
oferte cztonkdéw oraz wszystkie informacje zwigzane z KTMiU oraz z turystyka
zdrowotna.

Ponadto, w celu podnoszenia kwalifikacji pracownikéw podmiotow
dzialajacych w Klastrze, organizowane beda dziatania ksztalcace obecna i przyszla
kadre, w celu podwyzszenia jakosci §wiadczonych na rzecz pacjentéw zagranicz-
nych ustug. W tym kontekscie zadaniem Klastra bedzie takze wspieranie proce-
séw certyfikacji podmiotéw medycznych 1 uzdrowiskowych, swiadczacych o od-
powiednim przygotowaniu do §wiadczenia ustug z zakresu turystyki zdrowotnej.

Ostatnim z omawianych zakreséw dziatalnos¢ KTMiU beda szeroko poje-
te dziatania promocyjne majace na celu odpowiednia prezentacje branzy
zdrowotnej poza granicami regionu. W ramach tego obszaru przewiduje si¢ nie
tylko przygotowanie materialéw promocyjnych i systemu identyfikacji wizualnej

12 W tym kontekscie przez pacjentéw zagranicznych nalezy rozumieé takze polskich pacjentow
spoza wojewodztwa kujawsko-pomorskiego.
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Klastra, ale takze organizacj¢ wyjazdow na targi i spotkania branzowe przedsta-
wicieli branzy zdrowotnej z regionu kujawsko-pomorskiego oraz intensywne
dziatania marketingowe 1 wizerunkowe.

Klaster funkcjonuje od kilku miesigcy. Weiaz pozyskiwani sq nowi czton-
kowie, budowana jest dlugoterminowa strategia inicjatywy. Prowadzonych jest
szereg dzialan bezposrednio zwiazanych z branza zdrowotno-turystyczng. Ini-
cjatorem tych dzialan jest Lider Klastra. Jednym z przykladow dziatan wspo-
magajacych realizacj¢ zatozen klastra jest realizacja projektu pt. ,,Branza me-
dyczna sita regionu kujawsko-pomorskiego” finansowanego w ramach
Dziatania 2.1.2 PO KL. Projekt posiadajacy budzet przewyzszajacy wartosc
755 000,00 zl. Jego realizacja rozpoczela si¢ w listopadzie 2013 roku, projekt
zaklada opracowanie obszernych ekspertyz potencjalu dwéch rynkéw zagra-
nicznych — niemieckiego i rosyjskiego — w kontekscie eksportu ustug zdrowot-
nych. W procesie budowania marki podmiotéw checacych rozpoczaé dziatalnosé
na rynku turystyki zdrowotnej, niezwykle istotna jest kompleksowa diagnoza
rynku docelowego. Kazdy taki rynek charakteryzuje si¢ inna specyfika finanso-
wania leczenia, odmiennymi preferencjami i wymaganiami pacjentéw, rézna
struktura i cena oferowanych produktow. Te, ale takze wiele innych informacji
nalezy pozyskac jeszcze przed rozpoczeciem dziatad wlasciwych, zwiazanych
z pozyskiwaniem klientow.

Istotnym elementem rozwoju branzy zdrowotnej jest takze odpowiednie
przygotowanie kadry medycznej 1 pracownikéw podmiotéw medycznych
1 uzdrowiskowych, w kontekscie obslugi pacjentéw zagranicznych. Stad, w ra-
mach omawianego projektu, zostanie przeprowadzony cykl szkoled z zakresu
marketingu ustug medycznych, w tym kreowania wizerunku placowek zdrowot-
nych, uwzgledniajacej prowadzenie komunikacji wirtualnej, a takze dotyczacych
specyfiki prawidlowej obstugi pacjentow zagranicznych. Ponadto dla wybra-
nych 20 przedsigbiorstw zostanie opracowana strategia innowacyjna w kontek-
§cie rozwoju w branzy turystyczno-zdrowotnej. Dzialania opisywanego projektu
uwzgledniaja takze wsparcie przy implementacji strategii.

To, czy inicjatywa odniesie sukces, zdeterminowane jest przede wszystkim
umiej¢tnoscia dobrej sprzedazy produktu. W tym kontekscie istotna jest wielo-
kierunkowa promocja nie tylko poszczegolnych Czltonkéw Klastra, ale takze
calej marki ,branza medyczna i uzdrowiskowa” wojewddztwa kujawsko-
pomorskiego. Klaster planuje organizacje aktywnego uczestnictwa Czlonkéw
w spotkaniach i targach branzowych!3.

13 W ramach przygotowania do tych dzialad, dotychczas przedstawiciele KPOP Lewiatan uczest-
niczyli w targach w Londynie (The Health Tourism Show 10-13 VI 2013) i St. Petersburgu (Medical
Tourism 4thSpecialised Exhibition 10-12 X 2013), a takze w spotkaniu branzowy w Brukseli (Po/ish
Economy Forum 23V 2013).
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5. Inteligentna specjalizacja a przedmiot inicjatywy klastrowej

Inteligentne specjalizacje to dziedziny gospodarki i nauki, najistotniejsze 3 punktn
widzenia potencjatu regionu, wybrane w celu nkiernnkowania na nie interwendgi, majacej 3a
zadanie radykalny rozwdj danego obszarn geograficznego poprzez w3rost innowacyjnosci
gospodarki na bazie absorpei wynikdw wysoko zaawansowanych badai'*.

Dobér inteligentnych specjalizacji przebiega w ramach uzgodnien wszyst-
kich zainteresowanych podmiotow, ale przede wszystkim sektora prywatnego.
Oznacza to, iz wladze regionu zmuszane sq do realistycznego podejscia przy
ustalaniu poszczegdlnych specjalizacii, jednoczesnie przyblizajac lokalne mozli-
woscl do zewnetrznych Zrédel wiedzy?s.

Inteligentne specjalizacje okresla si¢ nie tylko w oparciu podstawowe kwe-
stie kwalifikacji, ale na podstawie wielu réznych zasobow (tj. zasobéw natural-
nych, kwestii zwigzanych z popytem, struktury populaciji itd.). Czg¢sto popetnia-
nym bledem, w rozumieniu idei inteligentnej specjalizacji jest przekonanie, ze
koncentruje si¢ jedynie na czolowych i najbardziej innowacyjnych sektorach!e.
W rzeczywistosci jednak jej zadaniem jest stymulowanie wzajemnego wspo-
magania wszystkich sektorow.

Od tradycyjnego postrzegania rozwoju rézni ja takze bardzo silny nacisk na
wspoOlprace gospodarki z sektorem badawczo-rozwojowym, a w wyniku tej
wspOlpracy na tworzenie innowacyjnych rozwiagzan. Nawigzujac do rozwoju
turystyki zdrowotnej nalezy zauwazy¢, iz jest to branza niezwykle kreatywna —
wymagajaca nieustannych badan i wprowadzania nowych rozwiazan w zakresie
lecznictwa.

W kontekscie funkcjonowania KTMiU innowacja bedzie takze zbudowanie
portfela ustug dla pacjentéw zagranicznych, bazujacego na polaczeniu oferty
medyczno-uzdrowiskowej z zasobami kulturalnymi, przyrodniczymi czy infra-
strukturalnymi wojewddztwa.

Turystyka zdrowotna jest wigc branza powigzan, poniewaz pacjenci
(zwlaszcza kuracjusze uzdrowisk) coraz czeSciej lacza zabiegi poprawiajace
zdrowie z wypoczynkiem, poznawaniem atrakcji kulturowych danego regionu,
badz aktywnym spedzaniem czasu. Stad towarzyszacy rozwoj hotelarstwa,
transportu, branzy ubezpieczeniowej, podmiotéw okolo medycznych (np. od-
nosnie zaopatrzenia w wyroby higieniczne, specjalistyczne produkty medyczne
itp.), osrodkéw odnowy biologicznej, a takze branzy produktéw zdrowej zyw-
nosci. Jest to wige branza o silnym efekcie synergii.

14 Regionalna Strategia Innowagji, dz.cyt., s. 91.

15 Krajowa Strategia Inteligentnej Spegalizagi. Ministerstwo Gospodarki [on-line], pazdziernik 2013.
[Dostgp  25.11.2013].  Dostgpny w  Wotld Wide Web:  http://www.mg.gov.pl
/files/upload/19316/Krajowa%20strategia%20inteligentnej%20specjalizacji%20_ver.%02016%
20_konsultacje_OST.pdf.

16 Komisja Europejska, Dyrekcja Generalna ds. Polityki Regionalnej i Miejskiej. Inforegio pano-
rama. Unia Europejska 2012, nr 44, s. 8-10.
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Dalszy rozwoj Klastra w regionie bedzie uzalezniony, miedzy innymi od
dzialan zwiazanych z realizacja Regionalnej Strategii Innowacji, w ramach ktore;j
turystyka zdrowotna jest rozwijana jako inteligentna specjalizacja.

6. Podsumowanie

Uczestnictwo w klastrze zaklada uzyskiwanie korzysci, ktorych poszczegdlne
podmioty nie osiagnelyby dzialajac w pojedynke. Taka nadwyzke korzysci moz-
na osiggnaé jedynie w $rodowisku opartym na wzajemnym zaufaniu wszystkich
zaangazowanych podmiotéw. Przekonanie o mozliwosci uzyskania takiej war-
toséci dodanej jest podstawa kazdego powiazania sieciowego. Wartos¢ dodana,
o ktérej mowa nie bedzie efektem wiazania sig, o ile nie zostanie pobudzony
potencjal wszystkich uczestnikow. W tym kontekscie wazng role odgrywa trzy
strony: Lider Klastra, poszczegolni cztonkowie oraz wladze regionu.

Odpowiednie wspatcie wiadz regionu, tworzace klimat dla tworzenia od-
dolnych inicjatyw powigzan sieciowych jest w tym kontekscie kluczowym czyn-
nikiem rozwoju. Administracja powinna tworzy¢ przede wszystkim warunki dla
powstawania klastréw, pozostawiajac jednak inicjatywe podmiotom gospodat-
czym 1 naukowym, bedac zarazem silnie ukierunkowanych na realizacj¢ dziatan
inteligentnych specjalizacji.

Biorac pod uwagge potencjal regionu kujawsko-pomorskiego oraz mozliwo-
$ci, jakie niesie rozwdj branzy turystyki zdrowotnej, nie ma watpliwosci, iz inicja-
tywa Klastra Turystyki Medycznej i Uzdrowiskowej ma szanse osiagnaé sukces.
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ROZWOJ] NOWEGO PRODUKTU POPRZEZ WYKORZYSTANIE
KONCEPC]JI ZARZADZANIA DESIGNEM

Anna Dziadkiewicy

Abstrakt: Dawniej moéwilo sig, ze tylko produkty zaspokajajace potrzeby klienta
przynosza zysk. Dzi§ w dobie internetu, globalizacji 1 nieograniczonego dostepu
do informacji mozliwo$é wytworzenia nawet wyjatkowego produktu nie zawsze
daje gwarancje sukcesu. Projektanci, specjaliSci od marketingu i designu przesci-
gaja si¢ w prébach zaspokojenia potrzeb klientéw. Tymczasem okazuje sig, ze
to nie klient dyktuje im swoje potrzeby lecz to oni musza wytworzy¢ potrzebe
w umysle odbiorcy. Artykul traktuje o nowym spojrzeniu na jezyk potrzeb
klienta, koniecznosci przedefiniowania znaczenia tych potrzeb oraz o roli za-
rzadzania designem w kreowaniu nowego produktu.

Stowa kluczowe: rozwdj nowego produktu, zarzadzanie designem, potrzeby
klienta.

JEL Classifications: M31.

1. Wprowadzenie

Mozliwo$¢ wytworzenia danego produktu, od momentu jego zaprojektowania,
poprzez wyprodukowanie nie zawsze daje gwarancj¢ jego sprzedazy. Dawniej
méwilo sig, ze tylko produkty zaspokajajace potrzeby klienta przynosza zysk.
Dzi§ w dobie Internetu, globalizacji i nieograniczonego dostgpu do informacji
designerzy ida krok dalej i méwia, ze to nie klient dyktuje im swoje potrzeby, na
podstawie ktérych oni tworza produkt lecz to oni musza wytworzy¢ potrzebe
w umysle klienta — zaszczepi¢ nows ideg, zainteresowac a nastgpnie uswiadomic
klientowi, ze ten produkt jest stworzony dla niego i dzi¢ki niemu jego Zycie
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stanie si¢ latwiejsze. Artykul traktuje o nowym spojrzeniu na jezyk potrzeb
klienta, koniecznosci przedefiniowania znaczenia tych potrzeb oraz o roli za-
rzadzania designem w kreowaniu nowego produktu.

2. Jezyk potrzeb konsumentow

Brytyjski Instytut Marketingu (The Chartered Institute of Marketing) definiuje mar-
keting jako proces zarzadzania firma, ktiry jest nkierunkowany na identyfikacie, priewi-
dywanie i zaspokajanie potrzeb klientiw'. To dzigki temu unikatowemu w poréwna-
niu z konkurencja produktowi, firma zdobywa przewage konkurencyjna, zwigk-
sza swoOj dochdd i tworzy warto§é dodang produktu.

Majac na uwadze caly proces, zwigzany z innowacjami i rozwojem nowego
produktu (coraz czeSciej design management> nie jest thumaczony jako zarzadzanie
designem lub wzornictwem, lecz wlasnie jako zarzadzanie rozwojem nowego
produktu), termin ,,potrzeby klienta” zaczyna nabiera¢ innego znaczenia. I tak
w zarzadzaniu bedzie mowa np. o piramidzie potrzeb Abrahama Maslowa3,
w dzialaniach marketingowych bedzie mowa o sposobach ich zaspokojenia?,
w inzynierii systeméw 1 inzynierii oprogramowania potrzeby klientéw beda
zwigzane z cechami, mozliwosciami, charakterystykami lub jako$cia systemu aby
tworzony produkt byt wartosciowy 1 pozyteczny dla uzytkownika.

SpecjalisSci od zarzadzania designem, podazajac za stowami wizjonera
Steve’a Jobsa, zwracaja uwage na irracjonalnos¢ nieustannego podejmowania sig
zaspokajania potrzeb klientéw, ze wzgledu na zmiennos$¢ i nieprzewidywalnos¢
gustow nabywcow. Analizowanie potrzeb klientdw nie ma sensu, poniewaz Zanin Zbudu-
Je sig cos, co te potrzeby zaspokoi, bedq jus oni cheieli czegos innego.

!'The Chartered Institute of Marketing, Marketing and the 7Ps. A brief summary of marketing and how it
works, Meidenhead: CIM Insights, Moor Hall, Cookham, 2009, s. 2.

2 W literaturze polskiej zamiennie uzywa si¢ pojec ,,design management” i ,,zarzadzanie desi-
gnem”. Czasem stosuje si¢ takze stowo ,,wzornictwo” jako synonim stowa ,,design”, chociaz
stowa ,,wzornictwo” zwyklo si¢ uzywac¢ w odniesieniu do sztuki, budownictwa i architektury.
Stad pierwsze tlumaczenia w literaturze polskiej koncepcji ,,design management” odnosily si¢
wlasnie do zarzadzania wzornictwem. Dopiero pdzniej zaczeto wykorzystywaé koncepcje za-
rzadzania designem jako terminu z zakresu zarzadzania. W tym aspekcie design rozumiany jest
jako warto$ci komunikowane poprzez nowy produkt, na ktéry w koncepcji marketingowej
mozna patrze¢ z punktu widzenia producenta i konsumenta.

3 Por. Hall CS., Lindzey G., Teorie osobowosci. Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN, 1998,
s. 254, 255.

4 Zurawik B., Istota marketingu. W: Zurawik W. (red.), Marketing. Podstawy i kontrowersje, Gdasisk:
Wyd. Uniwersytetu Gdanskiego, 2009, s. 21-31.

5 Customers can't anticipate what the technology can do. They won't ask for things that they think are impossible.
But the technology may be abead of them. If you happen to mention something, they'll say, ‘Of conrse, I'll take
that. Do you mean I can have that, too?’ It sounds logical to ask customers what they want and then give it to
them. But they rarely wind up getting what they really want that way [on-line]. [Dostep 18.11.2013].
W: Burlingham B.B., Gendron G., The Entrepreneur of the Decade. An Interview with Steven Jobs.
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Klienci oczekuja produktéw bezpiecznych i funkcjonalnych. Najczesciej
nabywajg je w konkretnym celu. Urban, Hauser i1 Griffin uwazaja, ze z punktu
widzenia designera produkt lub ustuga maja przede wszystkim prezentowaé
tresci pozadane przez klientat. Czasem nad funkcjonalnoscig i uzytecznoscia
,»goruje” jednak estetyka, design, moda a zakupy sa dokonywane pod wplywem
impulsu’. Ciekawe 1 warte uwagi jest takze to, ze proporcja pomigdzy potrzeba
uzytecznosci a niepotrzebnym pragnieniem nabycia (pragnienie od potrzeby
rézni sie tym, ze w przypadku tego pierwszego klient wierzy, ze produkt lub
ustuga sprawia mu zadowolenie. Jest to czynnik krétkotrwaly i najezesciej
ujawnia si¢ pod wplywem impulsu psychosocjalnego)? jest prawie jednakowa.
Z tym jednak zalozeniem, ze konsumenci jeszcze rzadziej niz w przypadku dobr
podstawowych potrafig wskazaé potrzeby wyzszego rzedu.

Stad punktem wyjscia do zrozumienia potrzeb klientoéw, przetozonych na
jezyk projektantéw i designeréw powinna by¢ uzyteczno$c¢®. Zdaniem autorki,
nawet nieracjonalne zakupy mozna przelozy¢ na uzytecznos¢ np. klient chciatby
kupi¢ aparat cyfrowy robiacy pickne zdjecia — to oczywiscie jego zachcianka
(réznica pomiedzy potrzeba, a zachcianks jest taka, ze ta druga oznacza, Ze
klient wierzy, ze produkt/ustuga zaspokoja znana mu potrzebe) jest krotkoter-
minowa w swej istocie 1 moze podlega¢ silnemu wplywowi psychosocjalnemu,
wywolanemu np. przez reklame, polecenia znajomych, normy itp.

Potrzeby dotycza wiasciwosci poszukiwanych przez konsumentow, czyli
atrybutow, cech, wymagan i specyfikaciji. Dzigki nim produkt staje si¢ pozadany
przez klientéw, mozliwy do stworzenia (wykonalny) dla projektantéw oraz cie-
szacy si¢ popytem, a wigc sprzedajacy si¢ (por. schemat 1).

Dostepny w World Wide Web: http://www.inc.com/magazine/19890401/5602.html, Inc.
Magazine, April 1989.

¢ Klient to gtéwny kwalifikator wskazujacy zaleznosci pomiedzy ludZmi interesu: kupcami, uzyt-
kownikami, sprzedawcami i innymi majacymi wplyw na innowacje m.in. W: Urban G., Hauser
J., Design and Marketing of New Products. Nowy Jork: Prentice Hall Englewood Cliffs, 1993; Grif-
fin J., Hauser J. The Voice of the Customer. Marketing Science 1993, Vol 12 (1), s. 12-27.

7 Niektérzy konsultanci i projektanci strategii uwazaja, ze okreslanie potrzeb to ,,praca” klientow,
ktorzy uzywajac produktéw badz korzystajac z ustug powinni informowaé producentéw czego
pragna. W: Christensen C. Raynor M, The Innovator’s Solution. Boston: Harvard Business School
Press, 2003, s. 46; Ulwick A., What Customers Want. New York: McGraw Hill, 2005, s. 18, jest to
nawiazanie do twierdzenia ]. Griffina, ze potrzeby sa problemem, ktéry moze rozwigzaé uzyt-
kowanie produktu lub korzystanie z ustugi. W: Griffin A., Obtaining Customer Needs for
Product Development. W: The PDM.A Handbook of New Product Development. Nowy Jork: John
Wiley & Sons, 1996, s. 153-166.

8 Hauser J., Customer Research to Focus R&D Project. Journal of Produkt Innovation Management
1984, vol. 2, s. 143-151; Shilito M.L., Acguiring, Processing, and Deploying 1V vice of the Customer. New
Jork: St. Lucie Press, 2001, s. 46-72.

9 Por. Burchill, G., Brodie C., Vvices into Choices: Acing on the Voice of the Customer. Madison, WI:
Joiner/Oriel Inc.,1997; Shilito M.L., dz.cyt., s. 46-72.
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Schemat 1. Sfera innowacji produktu
Zrédlo: Bayus B. L., Understanding Customer Leeds. W: Blackwell Handbook of Technology and
Innovation Management. Cambridge, Massachusetts: Blackwell Publishers 2007, s. 23.

Analizujac schemat 1 mozna stwierdzi¢, ze specjaliSci od rozwoju nowych
produktéw powinni w swoich decyzjach poruszac si¢ na polu atrybutéw, cech,
wymagan i specyfikacji. Tym bardziej, Ze to wlasnie potrzeby nabywcéw finali-
zowane sa przez okreslong usluge lub produkt. W literaturze z zakresu marke-
tingu to wlasnie od cech produktu zalezy wybor klienta. Twierdzi sig, ze te ce-
chy musza by¢ ilosciowe, obiektywnie mierzalne i uniwersalne!?. Atrybuty pro-
duktu sa za$ bardziej abstrakcyjne, trudne do wyliczenia i oparte na percepcji
klienta, ktory dokonuje zakupu'l. W literaturze dotyczacej zagadnien inzynieryj-
nych i zarzadzania designem wymagania to inzynieryjne rozwiazania, ktére spo-
tykaja si¢ z potrzebami konsumental?,

Istnieja trzy poziomy potrzeb klienta, ktore nalezy brak pod uwage formu-
tujac ide¢ produktu:

e cechy,
o skutki,
e pozadany stan zadowolenia (ang. desired end-states).

10 Lancaster K., Consumer Demand: A New Approach. New York: Columbia University Press, 1971,
s. 121-157; Rosen S., Hedonic Prices and Implicit Markets: Product Differentiation in Pure
Competition, Journal of Political Economy 1974, vol. 82 (styczen/luty), s. 34-55.

11 Kaul A., Rao V., Research for Product Positioning and Design Decisions: An Integrative Re-
view. International Jonrnal of Research in Marketing 1995, vol. 12, s. 293-320.

12 Shillito ML.L., dz. cyt., s. 56; Otto K., Wood K., Product Design. Nowy Jork: Prentice Hall, Upper
Saddle River, s. 217; Ulrich K. Ellison D., Holistic Customer Requirements and the Design-
Select Decision. Management Science 1999, vol. 45 (5), s. 641-658.
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Cechy najczesciej opisuja produkt lub ustuge np. samochéd ma naped na
cztery kola, automatyczng skrzyni¢ biegdw, powickszony bagaznik. Najczgsciej
s stale, a wprowadzenie nowego produktu i praca nad designem wynika z checi
ulepszenia tych cech!?.

Konsekwencje (skutki) wynikaja z faktu juz posiadania produktu lub korzy-
stania z uslugi, np. wlasciciel mercedesa powie, ze tylko jezdzac ta marka czuje
si¢ pewnie, ma luksusowy samochéd stad jego prestiz ro$nie. Wyrazenia te naj-
czesciej opisuja wigc jakie klient widzi korzysci nabywajac dane dobro. To po-
zwala wnioskowad, ze skutki posiadania lub korzystania z dobra dotycza sfery
emocjonalnej. Projektowanie nowych produktéw w oparciu o t¢ sfer¢ obliguje
designera do wigkszej kreatywnosci i innowacji w zakresie wprowadzania zmian.

Pozadany stan konicowy to funkcje i zadania, jakie stawia produkt przed
klientem!4. Sa one dlugotrwale i maja bardziej abstrakcyjny charakter (np. po-
drézujac tym samochodem zawsze co$§ milego si¢ wydarzy). Rozwijanie inno-
wacji w tej sferze jest niezwykle trudne i dotyczy twoérczych, lecz radykalnych
zmian postrzegania produktu. To podejcie do zmiany rozumienia potrzeby
klienta pojawilo si¢ stosunkowo niedawno (z nastaniem ery Steve’a Jobsa)
1 prezentuje produkt zorientowany na klienta, lecz o strukturze calkowicie innej
niz tradycyjnie pojmowana idea tworzenia nowego produktu (por. schemat 2).

Potrzeby i oczekiwania
klientéw

Wymagania klienta Cechy produktu

A 4

A

Specyfikacja produktu Atrybuty produktu

Schemat 2. Jezyk rozwoju nowego produktu

Zrédto: Bayus B.L., Understanding Customer Leeds. W: Blackwell Handbook of Technology and
Innovation Management. Cambridge, Massachusetts: Blackwell Publishers 2007, s. 27, za: Otto
K., Wood K., Product Design. Nowy Jork: Prentice Hall, Upper Saddle River, s. 223; Ulrich K.
Eppinger S. Product Design and Development. Nowy Jork: McGraw-Hill/Irwin, 2004.

13 Shilito M. L., dz. cyt., 59.
14 Pieters, R., Baumgartner H., Allen D., A Means-End Chain Approach to Consumer-Goal
Structures, International Journal of Research in Marketing 1995, vol. 12, s. 227-244.
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Schemat 2 pokazuje ciekawa zaleznos$¢: z jednej strony kazdy konsument
nabywa taki sam produkt (jego cechy, specyfikacja, atrybuty), z drugiej — wla-
sciwosci produktu sa odbierane subiektywnie a oczekiwania wzgledem niego
zaspokajajq rozne potrzeby odbiorcow.

Udane innowacje wynikaja wi¢c z glebokiego zrozumienia utylitarnych i po
czg$ci hedonistycznych cech produktu, przekladajacych si¢ na potrzeby klienta.
Nalezy wigc pamigtaé, ze przy projektowaniu produktéw nie nalezy opieraé sig
tylko na zaspokajaniu odczuwalnych potrzeb klienta. To nie one sa ,,rozwiaza-
niem” procesu decyzyjnego, zwiazanego z kreowaniem nowego produktu.
W rezultacie, tworzenie przez designeréw hierarchii potrzeb powinno zawsze
zaczyna¢ si¢ od ,,surowych” danych, dotyczacych badania potrzeb klienta. Nie
nalezy za$ zakladac ogélnie przyjetych pewnikéw.

3. Potrzeby klienta w procesie innowacyjnym

Zrozumienie potrzeb klienta moze odbywac si¢ przez tzw. Glos Klienta (VOC
— Voice of the Customer). Termin ten jest popularnie stosowany w biznesie 1 bran-
zy IT 1 oznacza przechwycenie nie tylko oczekiwan klienta, jego preferencji, ale
takze niecheci do pewnych cech produktu. Jest to technika badania rynku, za-
wierajaca szczegdlowy zestaw oczekiwan i potrzeb klientow i nastepnie priory-
tetowych korzysci dla klienta, dotyczacych satysfakeji z podanych rozwigzan.
VOC sklada si¢ z pytart o charakterze ilo§ciowym i jakosciowym.

Z reguly takie badania prowadzi si¢ w fazie powstawania produktu, proce-
su, ustugi, w celu lepszego zrozumienia potrzeb klienta. Inng technika mierzenia
potrzeb jest tzw. rozmieszczenia funkcji jakosci (QFD — Quality Function Deve-
lopment), jak réwniez jako zestaw szczegdlowych specyfikacji projektowych.
Zakorzeniony w zarzadzaniu jako$cia VOC 1 QFD umozliwiaja marketingowi,
zarzadzaniu designem, inzynierii systeméw, B+R i produkcji, efektywne komu-
nikowanie si¢ niezaleznie od technicznych barier!>.

Nadanie priorytetowosci potrzebom klienta jest niezwykle wazne, ponie-
waz pozwala zespolowi, dbajacemu o design dokonaé¢ niezbednych ustalen na
etapie projektowym. To z kolei pozwala na zbalansowanie kosztéw poznania
potrzeb klienta z pozadanymi potrzebami. Glos Klienta przektada si¢ nastepnie
na wymagania i specyfikacje produktow, ktore stanowig istotny element koncepcji
1 tworzenia prototypu do dalszego testowania przez klientalé (por. schemat 3).

15 Shillito M. L., dz. cyt., s. 64; Dahan E., Hauser J., The Virtual Customer. Journal of Product Inno-
vation Management 2002, vol. 19, s. 332-353; Akao Y., Mazur G., The Leading Edge in QFD:
Past, Present and Future. International Journal of Quality & Reliability Management 2003, vol. 20 (1),
s. 20-35.

16 Dahan E. Hauser J., dz. cyt., s. 332-353,

360



Rozwdj nowego produktn poprzez wykorzystanie koncepei zarzadzania designem

Specjalisci od zarzadzania designem wyrdzniaja trzy gtowne poziomy ba-
dawcze!™:

1. Odkrycie badawcze - sg to wszelkie badania o charakterze eksploracyjnym,
majace na celu zaznajomienie si¢ z kultura i srodowiskiem klienta, prowa-
dzone, aby wyjasni¢ kontekst dla tworzenia nowych produktéw lub ustug.

2. Badania definicyjne - zakladaja juz wykonana koncepcje produktu i dlatego
mozliwe jest definiowanie produktu przez identyfikowanie implikacji, wy-
nikajacych z okreslonego designu, produktu, stosowanych strategii marke-
tingowych.

3. Ewaluacja — tworzona na etapie gdy prototyp juz istnieje, pomaga udosko-
nali¢ uzyteczno$¢ designu. Na tym etapie tworzone s3 dopiero badania
marketingowe tj. segmentacja rynku, badanie preferencje konsumentéw itp.

v
Zidentyfikowanie potrzeb

klienta
l Glos klienta

Wdrozenie hierarchii
priorytetowych potrzeb klienta

N
Ustalenie celu,

wymagan i specyfikacji

Y
Koncepcja, wdrazanie, projekcja,

testowanie i selekcja
1

v

Schemat 3. Rozmyta struktura rozwoju nowego produktu
Zrédlo: Otto K., Wood K. , dz. cyt., s. 217; Ulrich K., Eppinger S., dz. cyt., s. 63.

17 Ulrich K., Eppinger S., Product Design and Development. Nowy Jork: McGraw-Hill/Irwin, 2002,
s. 45-78.
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Myslenie projektowe (ang. design-thinking) definiuje nowy produkt jako ze-
staw polaczonych elementow, majacy wplyna¢ na optymalizacje wydajnosci!s.
Designerzy w zetknigciu z potrzebami klientow, klada nacisk na kreatywnos¢
i funkcjonalno$¢ produktu, w celu wylonienia takich cech jak niezawodnosé,
trwalo$¢, wplyw na srodowisko, energooszczednosé, zdolnosci produkcyijne,
redukcja kosztéw itp.19. Mowi si¢ nawet, ze zarzadzanie designem, jak Zzadna
inna dziedzina pozwala na osiggniecie wskaznikow Triple Bottom Line — doty-
czq one wyniku ekonomicznego, wplywu na §rodowisko i wplywu na otoczenie
spoleczne.

Rozwazajac znaczenie designu jako procesu a rowniez jako otoczenia, wy-
robu czy ustugi, §mialo mozna stwierdzi¢, ze liczba jego zalet jest wlasciwie nieo-
graniczona. Zarzadzanie designem ulatwia komunikacje miedzy marketingiem
a inzynieria, identyfikujac nowy produkt jako wiazke atrybutéw i charakterystyk20.

Jest to wigc odpowiedz projektantéw na kwesti¢ tworzenia nowych pro-
duktéw, tym bardziej, ze marketing nie rozwigzuje dokladnie problemu potrzeb
klienta, skupiajac si¢ zamiast tego bezposrednio i posrednio na tworzeniu kon-
cepcji 1 badaniach procesu innowaciji, co pokazuje na przyktad schemat 3.

Majac na uwadze powyzsze, warto wigc skupic si¢ na kategoriach, kluczo-
wych dla wzornictwa. Sa to?!:

Produkt.

Srodowisko.

Tozsamo$¢ korporacyjna.
Komunikacja.

-

Design moze zwigkszy¢ wartos$¢ rynkowa produktu, przede wszystkim po-
przez bezposredni wplyw na produkcje wyrobu, zwigkszenie wydajnosci proce-
su produkeyjnego, co w nastepnie daje wyzsza dochodowos¢. Ze wzgledu na to,
ze te charakterystyki zaleza przede wszystkim od branzy i samych cech produktu,
mogg takze dotyczy¢ zakresu wprowadzanych innowacji oraz jakosci produktu.

W przypadku srodowiska rzecz dotyczy przebiegu inwestycji, zwigzanych
z zarzadzaniem aktywami materialnymi oraz srodkami trwalymi. Design zajmuje
si¢ sposobami zarzadzania nimi.

18 Aungst S., Barton R., Wilson D., The Virtual Integrated Design Method. Quality Engineering
2003, vol. 15 (4), s. 565-579.

19 Michalek J., Feinberg F., Papalambros P., Linking Matketing and Engineering Product Design
Decisions via Analytical Target Cascading. Journal of Product Innovation Management 2005, vol. 22
1), s. 45.

20 Krishnan V., Ulrich K., Product Development Decisions: A Review of the Literature. Manage-
ment Science 2001, vol. 47 (1), s. 11-21.

2 Best K., Design Management. Zargadzanie strategia, procesem projektowym i wdrazanien nowego produfktu.
Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN, 2009, s. 34-56.
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Komunikacja z kolei odpowiada za relacje pomiedzy firma, a grupami od-
biorcéw docelowych. Najczesciej za projektowanie struktury przekazu w fir-
mach odpowiada dzial marketingu, tworzac projekty reklamowe, promocyjne,
materialy PR dla odbiorcow wewngetrznych i zewnetrznych. Tozsamo$¢ organiza-
cyjna (ang. corporate identity) jest Scisle zwiazana ze strategia i kumuluje w sobie trzy
kluczowe kategorie designu, przedstawione powyzej. Jej pomiar stwarza ogromne
trudnosci, jednak miara powodzenia jest np. wzrost cen akgji przedsigbiorstwa.

4. Identyfikacja potrzeb klienta

Jednym z najbardziej popularnych sposobow na okredlenie typu klienta jest
model Kano. Zostal on opracowany przez prof. Nariaki Kano z Uniwersytetu
w Tokio i probuje wskaza¢ odpowiedz na pytanie jak duzy wplyw na zadowole-
nie uzytkownika ma wprowadzenie poszczegélnych zmian w produkcie (por.

wykres 1).

g chacylac

—

e B L a mwewrph WY gan

Wykr. 1. Model satysfakciji klienta wedlug Kano
Zrédto: Matzler K., Hintehuber H, How to Make Product Development Projects More Success-

ful by Integrating Kano’s Model of Customer Satisfaction into Quality Function Deployment.
Technovation 1998, vol. 18 (1), s. 25-37.
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W modelu Kano funkcjonalnos$é podzielono na podgrupy, w zaleznosci od
stopnia zadowolenia uzytkownika. Wyr6zni¢ mozna?2:

e funkcjonalnosdci podstawowe — absolutnie konieczne w danym produkcie.
Ich obecno$¢ nie powoduje wzrostu zadowolenia podczas korzystania
z systemu, tymczasem brak powodowalby duze niezadowolenie i rezygna-
cje z produktu (np. dodawanie postéw na portalach spolecznosciowych);

e funkcjonalno$ci pozadane — sa one przydatne, lecz zadowolenie z nich jest
mocno zwigzane z ich jakoscia, czyli nakladami poniesionymi na ich roz-
woj (np. prezentacja alternatywnych ustug na portalu spotecznosciowym,
im lepiej zaprojektowana i wskazujaca na korzysci dla uzytkownika tym za-
dowolenie z jej nabycia jest wigksze);

e funkcjonalnosci bedace atraktorami — to unikalne, nowatorskie cechy pro-
duktu lub ustugi. Czesto jeszcze nie oferowane przez konkurencje. Ich
wdrozenie wplywa decydujaco na zadowolenie klientow. Jednakze atrakto-
ry bardzo szybko ulegaja dezaktualizacji. Klienci sami nie oczekuja tego ty-
pu funkcjonalnosci. Dopiero producenci, designerzy, sprzedawcy, czy mat-
ketingowcy informuja klientow o ich istnieniu. Wtedy produkt potrafi prze-
rosnac ich oczekiwania (np. mozliwo$¢ zwrotu towaru do siedmiu dni po
zakupie bez podania przyczyny).

Celem modelu Kano jest wigc stworzenie takiego koszyka funkcjonalnosci,
by znalazly si¢ w nim wszystkie funkcjonalnosci podstawowe, pozadane oraz
kilka atraktoréw.

Kano podczas opracowywania swojej teorii oparl si¢ na teorii motywacji
Herzberga, dotyczacej czynnikow zwiazanych z zadowoleniem z pracy?? oraz
czynnikow higieny, wplywajacych na poziom niezadowolenia z pracy?. W la-
tach 70. Kano wspoltpracowal z przedsi¢biorstwem Konica w celu wytworzenia
catkowicie nowego, unikatowego produktu. Wierzyl, Zze prawdziwe innowacje
nie pochodza od prostego wstuchiwania si¢ w glosy klienta. Zespot projektowy
powinien gleboko rozumiec¢ rzeczywiste, ale ,,utajone” potrzeby klienta.

Designerzy firmy Konica rozpoczeli wige swoja prace od obejrzenia zdjeé
zrobionych przez uzytkownikéw dwezesnych aparatow fotograficznych. Okaza-
to sig, Zze na etapie projektowym popetniono mnéstwo bledéw, skutkujacych
podczas robienia zdj¢é rozmyciem obrazu, naswietleniem lub niedoswietleniem,
marnotrawstwem wielu rolek kliszy itp. Odkrycie tych niedociagni¢é spowodo-

22 Samsel J., Dodajmy jeszcze tylko kilka ,,ficzeréw”, czyli efektywnos$é projektéw internetowych,
[on-line]. Dostgpny w Wotld Wide Web: http://symetria.pl/blog/artykuly/efektywnosc-
projektow-internetowych/. [Dostep 16 listopada 2013].

23 Sg to motywatory tj. uznanie, osiagniecia, zakres odpowiedzialnosci, awanse, mozliwo$¢ rozwo-
ju osobistego.

2 Do czynnikéw higieny zaliczy¢ mozna polityke przedsigbiorstwa, zarzadzanie, wynagrodzenie,
stosunki miedzyludzkie, bezpieczefistwo pracy, zycie osobiste, warunki pracy, zajmowana po-
zycja.
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walo wprowadzenie na rynek autofocusa, automatycznej lampy blyskowej, au-
tomatycznego przewijania si¢ kliszy — te nowinki 6wczesnej techniki sa obecnie
stosowane powszechnie, a poziom innowacji w aparatach fotograficznych
wzrost od tego czasu wielokrotnie. Jeden z przykladéw zestawu pytad, wyko-
rzystanych w celu ulepszenia produktu zostal przedstawiony na schemacie 4.

Jakie sa istotne spotykane i niespotykane potrzeby i problemy
dla klienta?

e  Jaka jest istota potrzeby klienta?

e  Dlaczego potrzeba istnieje?

e Ktére korzysci i atrybuty sq wazne?

e Kitore korzysci moglyby by¢ przedmiotem wymiany?

o Ktére korzysci sa dostepne dla klienta?

e Kitorych korzysci klient najmocniej pozada?

e  Ktére czynniki mogg by¢ kluczowe?

Postawy i zachowania klienta

Jak czesto potrzebujesz korzystac z takiego produktu? W jaki sposéb chcesz korzystaé
z tego produktur Skad wiesz, ze uzyles go wihasciwie? Co czujesz uzywajac tego pro-
duktu? Co ciebie frustruje podczas uzytkowania go?

Poszukiwane korzysci

Do czego chcialby$ wykorzystywac ten produkt? Jak wazne sa dla ciebie korzysci
z tym zwiazane?

Co uwazasz za najwickszy problem dotyczacy uzytkowania tego produktu? Dlaczego
nie cheesz uzywac wigcej dotychczasowego produktu? Co by$ w nim zmienil?

Uzyte rozwiazania i metody

Jak radzisz sobie z problemami, ktére wymieniles? Ktéry z produktow, ktére wymie-
niles zastuguja na najwyzsza note? Co ten produkt daje ci, czego nie daja inne? Dla-
czego nie uzywasz tamtych produktow?

Rozwiazanie idealne

Co rozumiesz jako idealne rozwiazanie dla ciebie?

Schemat. 4. Przyklad analizy probleméw podczas badania potrzeb
Zrédto: Bayus B. L., dz.cyt,, s. 47.

Podsumowujac powyzsze rozwazania, warto spojrze¢ na schemat 5. Widac
na nim wyraznie zwigzek pomiedzy sfera innowacji produktu, a potrzebami
odbiorcow.
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Schemat 5. Relacje pomiedzy koncepcjami badajacymi potrzeby klienta
Zrodto: Bayus B. L., dz.cyt., s. 17.

Zinterpretowane potrzeby maja swoj porzadek w hierarchii potrzeb 1 dzielg
si¢ na te, ktére zostaja wprost wyrazone przez konsumenta oraz na te, ktore
bywaja nieuswiadomione az do momentu zakupu produktu lub ustugi. Nalezy
jednak pamietad, Zze przeprowadzajac badania marketingowe nie zawsze uda si¢
uniknaé znieksztalcen — wedlug Tourangeau istnieje wiele powodéw, dla kto-
rych klienci méwia to co cheg uslysze¢ badacze i drugie tyle powodéw, dlaczego
nie mowia pewnych rzeczy (wlaczajac w to fakty, ktérych nie pamigtaja, nie
chca powiedzie¢ lub nie wiedzg jak powiedzie¢)?.

Wyrazalne potrzeby najczedciej zawieraja informacje ,,co méwia klienci?”
a metodami, ktore badaja te potrzeby sa typowe, tradycyjne metody badawcze tj.
wywiad poglebiony, ankieta, badanie focusowe, kwestionariusze email itd2. Zna-
ne metody badawcze obejmuja analize conjoint, mapowanie produktu, segmentacje,
modelowanie preferencji, symulowane testy rynkowe itp. (por. schemat 6).

25 Tourangeau R., Rips L., Rasinski K., The Psychology of Survey Response. Nowy Jork: Cambridge
University Press, 2000, s. 153-161.

26 McDonagh-Philp D., Bruseberg A., Using Focus Groups to Support New Product Develop-
ment. Engineering Designer 2000, vol.26 (5), s. 4-9.
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Schemat 6. Rodzaje potrzeb konsumenckich
Zrédlo: Bayus B. L., dz.cyt., s. 19.

Potrzeby niewyrazone odpowiadajg na pytania o toco klienci tworza lub
robia. Jak sugeruje Sanders and Dandanate aby je zrozumie¢ nalezy gleboko
zrozumie¢ potrzeby klientéw, tak w aspekcie ich wspomnient jak i obecnych
doswiadczen?”. W tym celu mozna slucha¢ co mowia, staraé si¢ zrozumie¢ co
chca wyrazié, prébowaé wywnioskowac co mysla, obserwowac co robia, czego
uzywaja, starac si¢ odkry¢ to, co wiedzg a jako specjalisci od designu dodatkowo
stara¢ si¢ osiagnac to poprzez zrozumienie ich uczu¢ i docenienie ich marzen.
Obserwacja uczestniczaca, kwestie etnograficzne i zapytania o kontekst sa pod-
stawowymi sposobami, aby dowiedzie¢ sig, jaki produkt, wchodzac na rynek,
moze odnies$¢ sukces.

5. Zakonczenie

Zrozumienie potrzeb klienta to kluczowy czynnik w tworzeniu innowacji oraz
konstruowaniu procesu tworzenia nowego produktu. To takze wyzwanie dla
projektantow, specjalistéw od zarzadzania, marketingu, inzynierii.

Artykul staral si¢ pokazal rézne punkty widzenia, podjete w literaturze
przedmiotu a dotyczace zrozumienia czym sg i jaka rolg na etapie projektowym

27 Sanders E., Generative Tools for CoDesigning. W: Scrivener S., Ball L., Woodcock A., Collabo-
rative Design. Londyn: Springer-Verlag, 2000, s. 3-12.
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tworzg potrzeby klientow. Patrzac na daty cytowanych badan wykorzystanych
w tej publikacji, mozna zauwazy¢, ze postep, majacy na celu glebokie zrozumie-
nie potrzeb w procesie innowacji jest powolny. Z drugiej strony wida¢, ze tym
aspektem zaczyna zajmowac si¢ coraz wigcej dziedzin, co pozwala nie tylko na
integracj¢ 1 wzajemne zdobywanie wiedzy na ten temat, ale takze spojrzenie na
problem identyfikacji potrzeb klienta w sposéb holistyczny i nieszablonowy. Ze
wzgledu za$ na interdyscyplinarny charakter dziedziny, jaka jest zarzadzanie
designem mozna $mialo powiedzie¢, ze moze ona stanowi¢ punkt wyjscia do
dalszych rozwazan, tym bardziej, ze bazuje ona na réwnowadze pomiedzy efek-
tywnoscig 1 uzytecznoscia, tak wazna w praktyce gospodarczej, jak i ma na celu
zrozumienie potrzeb klienta, poprzez tworzenie odpowiedniej metodologii.
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MACHO I KOKIETKA? STEREOTYPIZACJA WIZERUNKOW
KOBIETY I MEZCZYZNY W PRZEKAZIE REKLAMOWYM

Magdalena Znbiel-Kasprowicz

Abstrakt: W dzisiejszym S$wiecie reklama jest zjawiskiem wszechobecnym.
Przekaz reklamowy stal si¢ nieodlacznym elementem codziennos$ci, masowo ja
przenikajac. Owo medium wzbudza jednakze wiele kontrowersji, ktére ognisku-
ja si¢ wokot sposobdw, jakimi reklama stara si¢ przyciagna¢ uwage odbiorcy.
Najwicksze kontrowersje wzbudza stereotypizacja plci oraz seksualizacja rekla-
my. Reklama budujaca swéj przekaz na stereotypach dotyczacych plci jest znie-
ksztalcona, bardzo uproszczona wizja wycinka rzeczywistosci, ktéra nierzadko
powoduje zahamowanie krytycyzmu i uniemozliwia obiektywna oceng sytuacji.
Ale czy na pewno? Reklama sama w sobie nie tworzy stereotypow mezczyzn
1 kobiet. Ona po nie si¢ga, aby jak najlepiej sprzedac¢ produkt. Reklama ilustrujac
zachowania ludzi zaczerpnigte z zycia codziennego powielajagc stereotypowe
koncepcje rdl spolecznych tworzy hiperrytualizacj¢ polegajaca na konwencjona-
lizacji, uproszczeniu, stereotypizacji i standaryzaciji prezentowanych zyciowych
sytuacji 1 relacji miedzy plciami.

Standardy reklamy w Polsce postugujq si¢ obrazami kobiety, ktira powinna dbaé o sie-
bie, dom i rodzine. Obrazem mezegyzny, ktory absolutnie nie na si¢ na proszfkn do prania,
ale jest specem w branzy samochodowej oraz wigerunkiem dziecka, ktorego nikt tak dobrze
nie grozumie jak mama. Reklama jest medinm gruntujacym regresywne elementy Swiadonmosci
kulturowej bagujac na Lbieraninie stereotypdw, obiegowych madrosci i przesadach.

Stowa kluczowe: reklama, stereotyp plci, przekaz reklamowy, techniki narracji
w reklamie.

JEL Classifications: M31.
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1. Wprowadzenie

W czasach powszechnie panujacej konsumpcji reklama stala si¢ swoistym sym-
bolem spoteczenstwa i kultury. Reklama w radiu, telewizji czy prasie nie jest juz
tylko odzwierciedleniem potrzeb spolecznych, ale ich kreatorem. Przekaz re-
klamowy opiera si¢ na marzeniach, nadziejach 1 aspiracjach odbiorcéw. Ponadto
reklama odwoluje si¢ do wielu mechanizméw psychologicznych, okreslajacych
tunkcjonowanie czltowieka we wspdlczesnym $wiecie. W celu zapewnienia jak
najwickszej skutecznosci oraz zoptymalizowania procesu odczytania przekazu
reklamy jej tworcy siggaja do najrézniejszych technik perswazji. Jedna z nich jest
wykorzystywanie uproszczonych, skrotowych i1 zabarwionych warto$ciujaco
informacji, stereotypow. To wlasnie stereotypy dotyczace plci sa przekazem
najczesciej powielanym przez media.

W dzisiejszym $wiecie reklama jest zjawiskiem wszechobecnym. Przekaz
reklamowy stal si¢ nieodlacznym elementem codziennosci, masowo ja przenika-
jac. Owo medium wzbudza jednakze wiele kontrowersji, ktére ogniskuja si¢
wokoél sposobow, jakimi reklama stara si¢ przyciagna¢ uwage odbiorcy. Naj-
wigksze kontrowersje wzbudza stereotypizacja plci oraz seksualizacja reklamy.

W latach siedemdziesiatych, w Europie Zachodniej i Stanach Zjednoczo-
nych rozpoczg¢to debatg na temat stereotypow rozpowszechnianych w przeka-
zach reklamowych. Wigkszo§¢ owych potprawd odnalezé bylo mozna w celowo
przektamanych wizerunkach mezczyzn i1 kobiet oraz w relacjach miedzy plcia-
mi. Reklama budujaca swéj przekaz na stereotypach dotyczacych plci jest znie-
ksztalcona, bardzo uproszczona wizja wycinka rzeczywistosci, ktéra nierzadko
powoduje zahamowanie krytycyzmu i uniemozliwia obiektywna oceng sytuacji.
Ale czy na pewno?

Erving Goffman, amerykanski socjolog i autor ksiazki Gender Adpertisments,
jest zdania, iz tworcy reklam odwolujg si¢ w swoich pracach do codziennych
zachowan ludzkich, a wzorce czerpia z istniejacego porzadku spolecznego.!
Reklama sama w sobie nie tworzy stereotypow mezczyzn i kobiet. Ona po nie
sigga, aby jak najlepiej sprzeda¢ produkt. Reklama ilustrujac zachowania ludzi
zaczerpnigte z zycia codziennego powielajac stereotypowe koncepcje 1ol spo-
tecznych tworzy hiperrytualizacje polegajaca na konwencjonalizacji, uproszcze-
niu, stereotypizacji i standaryzacji prezentowanych zyciowych sytuacji i relacji
miedzy plciami.

Joanna Bator, polska pisarka, felietonistka, socjolozka i kulturoznawczyni,
podziela zdanie Goffmana dowodzac, Ze reklama telewizyjna jest forma przeka-
zu, ktéry raczej odbija juz istniejace w §wiadomosci kulturowej elementy, w tym
stereotypy dotyczace plci? Wedlug Bator reklama jest odzwierciedleniem ste-
reotypow, a specyfika reklamy polega na ukazaniu stereotypow w jak najatrak-

U Goftman E., Gender Adpertisments. New York City, 1979, s. 26.
2 Bator J., Kobieta w reklamie. Aspekt etyczny. Warszawa: Instytut Spraw Publicznych, 1998, s.5.
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cyjniejszej formie. Zdaniem badaczki procz nadrzednej funkeji przekazu rekla-
mowego jakg jest sprzedaz produktu, reklama zawiera w sobie stereotypowe
ujecie codziennych sytuacji oraz warto$¢ dodana. Pewien okreslony model Zycia.
W reklamowanych towarach wazna jest nie tylko warto§¢ uzytkowa produktu,
ale 1 warto§¢ dodana czyli fikcyjny Swiat wykreowany woké! przedmiotu. Tech-
nika perswazji w reklamie tworzy ogromna potrzebe posiadania wszystkiego co
nalezy do wykreowanego $wiata spotu reklamowego. Charakterystyczne dla tego
przekazu jest przekonanie, ze ukazywane w reklamie dobra konsumpcyjne za-
spokajaja nie tylko nasze potrzeby, ale 1 marzenia czy ukryte tesknoty. Reklama
nie odwoluje si¢ do intelektu odbiorcy, jego rozsadku czy zmystu praktycznego.
Uaktywnia ona myslenie magiczne. Reklama w mediach sugeruje odbiorcy, ze
dzigki zakupowi promowanego przedmiotu stanie si¢ on réwnie atrakcyjny co
bohater spotu reklamowego.. Reklama kreuje $§wiat doskonaly. Whrew pozorom
w tak bajecznej rzeczywistosci jest 1 miejsce na schematy i stereotypy.

W klasycznej pozycji traktujacej o stereotypizacji wizerunku kobiety i mez-
czyzny w reklamie Gender Adpertisements, Exving Goffman pisze: Chociag pokazy-
wanych tu obrazow nie mogna traktowaé jako odzwierciedlenia achowari cechujacych kobiety
7 mezezyzn w prawdzivym Zycin [...] to chyba da si¢ odnies¢ do nich naciaee negatywne
stwierdzente, a mianowicie, $e jako obragy nie sq one postregane jako osobliwe i nienatural-
ned. Goffman stwierdza dalej, Ze kobieta w reklamie wciela si¢ w dwie role: kury
domowej albo przedmiotu erotycznej konsumpciji.

Przekaz reklamy to obrazy ucielesniajace pewne wyobrazenia o prawdzi-
wym zyciu. Zdaniem Goffmana ukazuja one odbiorcy zafalszowany obraz za-
chowan meskich i damskich.# Reklamy pokazuja pewne stereotypy zachowan
plciowych. Taki sposéb ukazania zachowant ma na celu przekonanie spoleczen-
stwa, ze kobiety 1 mezczyzni wlasnie tacy sa, ze tacy chca by¢ lub powinni taki-
mi si¢ sta¢. Reklamy kieruja ich ku idei mezczyzny czy kobiety zgodnie wspol-
dzialajacych w grze, w umowie jaka jest zycie spoteczne.

Podstawowa, ekonomiczna funkcja reklamy polega na przekazywaniu in-
formacji na temat danego produktu lub ustugi w taki sposéb, aby skloni¢ ewen-
tualnego odbiorcg do dziatan zgodnych z zamierzeniami nadawcy komunikatu.
Poza kwestia ekonomiczng reklama posiada réwniez funkcje spoteczne. Kultu-
rowa rola reklamy polega na stymulowaniu pragnie w grupie docelowej. Nape-
dza si¢ nie tylko sprzedaz danego produktu lecz takze pewien sposob zycia.
Spoteczenstwo konsumpceyjne charakteryzuje si¢ wlasnie tym, ze nadmiar dobr
kreuje wcigz nowe potrzeby. Odpowiednio zaaranzowana przestrzen z fachowo
dobranymi barwami, ksztaltami, postaciami, meblami, muzyka, kreacjami posta-
ci, sposobem odniesienia do motywéw powszechnej wyobrazni, romantyzacja
stereotypow plci, wszystko to stuzy przekonaniu grupy docelowej, ze dany pro-
dukt zaspokoi ich konsumpcyjne pragnienia i przyczyni si¢ do awansu spolecz-

3 Goffman E., dz.cyt., s. 82.
4 Tamze, s. 98-102.
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nego. Perswazja reklamy polega na doborze §rodkéw przekazu, ktére sa czytel-
ne dla szerokiego grona odbiorcéw. Eksponowana jest przy tym wartos$¢ doda-
na reklamowanego artykutu, ktéra obiecuje pewien okreslony styl Zycia.

Standardy reklamy w Polsce poslugujg si¢ obrazami kobiety, ktora powinna
dbad o siebie, dom i rodzing. Obrazem mezczyzny, ktory absolutnie nie zna si¢
na proszku do prania, ale jest specem w branzy samochodowej oraz wizerun-
kiem dziecka, ktérego nikt tak dobrze nie zrozumie jak mama. Czyz reklama nie
jest medium gruntujacym regresywne elementy swiadomosci kulturowej bazujac
na zbieraninie stereotypéw, obiegowych madrosci czy na przesadach?

Z semiologicznego punktu widzenia kazdy przekaz zawiera w sobie dwie
warstwy, formalng (znaczaca) 1 znaczeniows. Zrozumienie komunikatu, ktéry
nadbudowany jest nad warstwa formalna wymaga od odbiorcy solidnego przy-
gotowania. Przygotowanie to zaklada interioryzacje pewnych przekonan, opinii,
pogladéow obowiazujacych w danej kulturze. Umberto Eco w Pezagn semiotyez-
mym docenia w reklamie funkcje¢ stowa.> Autor zaklada, ze wszelka komunikacja
jest uzalezniona od istnienia okreslonego kodu, ktory dziata poprzez dwie war-
stwy: stowng 1 wizualna. Eco twierdzi, ze komunikat wzrokowy jest czesto nie-
jasny, dopuszcza niejednoznaczno$¢ i nieskoficzono$¢ interpretacji. Dopiero
komunikat stowny pozwala doprecyzowac znaczenie.

W przypadku reklamy poza wymienionymi dwiema warstwami istnieje
jeszcze warstwa trzecia. Odbiorca musi nie tylko zrozumie¢ przekaz komunika-
tu i odpowiednio go odkodowa¢. Reklama powinna by¢ tak zbudowana, aby
spotkac si¢ z aprobata przekazywanych tresci. Dzi¢ki zrozumieniu i rozszyfro-
waniu komunikatu potencjalny konsument powinien czym predzej pospieszy¢
do sklepu i dokona¢ zakupu reklamowanego przedmiotu. Sposoby przekazu
1 rodzaje kodow stosowane przez nadawce muszg by¢ znane odbiorcy. Précz
tego muszg one zosta¢ catkowicie przez niego zaaprobowane.

2. Obraz kobiety w reklamie

Reklama to zwierciadlo stereotypow, ktore w przekazie reklamowym zostaja
ukazane w jak najatrakcyjniejszy sposob. Powyzsza teza wyraznie dochodzi do
glosu w sposobie ukazania kobiety w reklamie masowej. W niej obraz kobiety
stanowi odzwierciedlenie 1 kompilacj¢ powszechnych cech i figur masowej wy-
obrazni. Adresatami spotéw reklamowych czy reklamy w prasie i radiu sa
w wigkszosci kobiety, dlatego tez najczesciej stosowanym tu stereotypem jest
model zycia plci pigkne;.

Zdaniem Katarzyny Dziewanowskiej, autorki ksiazki Wizerunki kobiet w re-
klamie telewigyinej w Polsce, stereotyp uzyty w reklamie ksztaltuje obraz wspolcze-

5 Eco U., Pgjzag semiotyezny. Warszawa : Padst. Instytut Wydawniczy, 1972, s. 194.
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snej kobiety na dwa sposoby®. Pierwszym z nich jest typ kobiety tradycyjnej,
ukierunkowanej na dom, oddanej me¢zowi i dzieciom. Drugim typem jest kobie-
ta nowoczesna zafiksowana na punkcie pielegnacji i korygowaniu wiasnej po-
wierzchownosci. Nierzadko jest to osoba spelniona zawodowo, z planami na
przysztos¢ 1 dalekosi¢znymi aspiracjami zawodowymi. Podczas gdy kobieta
tradycyjna roztacza wokol siebie magiczng aure ciepta i mitosci bedac dumnag
z bycia doskonala matka, zona, $wietna kucharka i specjalistkqa w dziedzinie
proszkéw do prania, kobieta nowoczesna korzysta z dobrodziejstw nowocze-
sno$ci wmasowujac w cialo balsamy, kremy, podkreslajac atrakcyjnos¢ seksual-
na kwiatowa nuta nowych markowych perfum.

Warto w tym miejscu wspomnie¢ eksperyment, ktory zostal opisany przez
Dariusza Dolinskiego w ksiazce zatytulowanej Psychologiczne mechanizmy reklamy.”
Autor tekstu podkresla fakt, ze wiele reklam zawierajacych elementy seksualne
przekracza granice dobrego smaku. Nagminne stalo si¢ zjawisko ,,siggania po
kobieca posta¢” nawet wtedy, gdy tematyka reklamy tego nie wymaga. Wystar-
czy, ze dany produkt sfotografowany zostanie na tle damskiego ciala, a ogladal-
no$¢ reklamy zdecydowanie wzrasta.

Z kolei Barbara Czerska, autorka artykutu Reklama jest kobietq, dowodzi, ze
[wispdlczesna reklama nie postuguje si¢ kobietq, tylko niq jest. Bo zawsge marzeniem
kultury — dla megezyzn i dla kobiet, dla dziect i staruszow, dla biednych i bogatych — byla
kobieta® Czerska wyrdznia w swej pracy trzy podstawowe rodzaje kobiet: kobiete
calosciowa i w kawalkach, dzika i domowa, indywidualng i zbiorowa.? Kobieta
w kawatkach jest kobieta atrakcyjna, posiadajaca idealnie uksztaltowane cialo.
Dzigki takim walorom silnie oddziatuje erotycznie. Jej atrybuty to dlugie wlosy,
duze oczy i dlugie rzesy, aksamitna skora, zmyslowe usta i biate z¢by. Kobieta
w kawatkach jest terminem zaczerpni¢tym z malarstwa. Istotne staje si¢ w tym
wypadku takie pokazanie czesci kobiecego ciala, aby nieujawniona reszta dopo-
wiedziala sens reklamy. Przykladem kobiety w kawalkach jest modelka (Victoria
Beckham) reklamujaca dom mody Marca Jacobsa. Z. firmowej torby projektanta
wystajg tylko damskie nogi w firmowych butach (fot. 1). Z kolei buty sportowe
ReeTone marki Reebok, ktore rzekomo poprzez samo ich noszenie ujedrniaja
kobiece posladki reklamowane sa przez dziewczeca pupe na dlugich, wyspor-
towanych nogach (fot. 2).

Przeciwienistwo kobiety w kawatkach stanowi kobieta calo$ciowa. Tak oto
petfumy Doke>Gabbana zachwala grupa nagich modelek przybierajacych na
zdjeciu zmystowe pozy (fot. 3). Z kolei na zdjeciu reklamowym piwa Bierbitzeh
opalona blondynka $ciaga czarne spodenki. Skapa koszulka opina jej wydatny
biust. Reklama trunku bazuje na prostocie i prostactwie przekazu. Marka piwa

¢ Dziewanowska K., Wizernnki kobiet w reklamie telewizyjnej w Polsce. Warszawa: Wydaw. Naukowe
Wydziatu Zarzadzania UW, 2004, s. 47.

7 Dolinski D., Psychologiczne mechanizmy reklamy. Gdansk: GWP, 2003, s. 112,

8 Czerska B, Reklama jest kobieta. Aida — Media 1996, nr 11, s. 99-100.

9 Tamze, s. 99-100.
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w wymiarze fonetycznym nazwy budzi jednoznaczne skojarzenia podkreslone
dodatkowo przez przesadnie uwydatniong cielesnos¢ modelki. Reklama stanowi
przykiad kiczowatego zdjecia reklamowego. Jednoczesnie stanowi ona jeden
z elementéw budowania marki firmy Bierbitzeh (fot. 4).

Kolejny typ wprowadzony przez Barbare Czerska to kobieta dzika, nieza-
lezna, wolna, nieujarzmiona, samodzielna. Kobieta dzika podkresla swa kobie-
cos$¢ 1 seksualnos¢, lubi nowinki techniczne, markowe buty i ubrania, oryginalna
bizuteri¢ oraz towarzystwo luksusowych mezczyzn. Jej przeciwstawnym biegu-
nem jest kobieta domowa. Przykladem dzikiej kobiety jest modelka na zdjeciu
reklamowym firmy jbs produkujacej meska bielizne. Ciemnowlosa dziewczyna
w uniformie pokojéwki, zapominajac o swoich zawodowych obowiazkach, wa-
cha w ckstazie bokserki pozostawione na 16zku zapewne przez jednego z hote-
lowych gosci (fot. 5). Sugerowana rola ,,dzikiej kobiety” to nie tylko dominacja
nad wielbigcymi ja mezczyznami, ale i podazanie za tymi z wlasnych pragnien,
ktére moga okazaé si¢ niebezpieczne. Na ciele miodej dziewczyny z reklamy
prezerwatyw Hangaplast wida¢ odcisnicte slady rak partnera. Erotyzm reklamo-
wych przeslan wylewa si¢ wprost na odbiorce wspomnianych kampanii (fot. 6).

Trzecia podgrupa utworzona przez Barbare Czerska, to typ kobiety indy-
widualnej albo niecosiggalnego idealu. Jest to kobieta reprezentujaca przecigtna
konsumentke, uruchamiajaca pewne okreslone wzorce rozumowania. Kobietg
indywidualna moze by¢ réwniez modelka o pigknych ustach lub celebrytka mo-
tywujaca do kupna okreslonego przedmiotu swoim wygladem lub stosownym
komentarzem. Adresatka zaczyna nabieraé przekonania, iz dany produkt nada
jej wymarzonego splendoru, ze zostanie dostrzezona, ze jej uroda nabierze no-
wych, atrakcyjnych cech.

Réwniez Joanna Bator przychyla si¢ do powszechnej opinii o nasyceniu re-
klam stereotypami dotyczacymi plci. Badaczka podkresla, ze przekaz reklamowy
opiera si¢ na estetyce upigkszania i seksualizacji czynnosci kobiet i mezczyzn.
Wedlug Bator w reklamie mozna spotkaé dwa podstawowe wizerunki kobiet.
Pierwszym z nich jest kobieta tradycyjna, matka, zona, gospodyni. Drugi stereo-
typ dotyczy kobiety nowoczesnej, ktora jest specjalistka w dziedzinie kosmety-
kéw lub proszkéw do prania, profesjonalistka w tradycyjnym kobiecym zawo-
dzie. W reklamie dadza si¢ wyrdzni¢ rézne rodzaje retoryki w sposobie ukazania
stereotypowych obrazéw kobiecych. Kobieta tradycyjna przedstawiona zostaje
w codziennej sytuacji, w kregu szczesliwej rodziny, podczas procesu poréwny-
wania i wydawania opinii co do jakosci reklamowanego produktu. Zdaniem
badaczki przekazy reklamowe, w ktorych roi si¢ od eksponowanych wizerun-
kow kobiecych, odzwierciedlajg patriarchalny charakter polskiej rzeczywisto$ci.
Kobieta osadzona jest w nich mie¢dzy rolg supergospodyni a dociekliwa supet-
konsumentka.

Komunikat przekazany w reklamie poza wspomnianymi trzema warstwami
postuguje si¢ réwniez charakterystyczna retoryka wyrazu. Plerwsza z nich jest
retoryka codziennej sytuaciji, w ktorej przedstawiony obraz powinien wygladac
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znajomo dla grupy docelowej, tak aby mogla si¢ ona z nim utozsamia¢. W poje-
ciu retoryki codziennej sytuacji miesci si¢ réwniez retoryka szczesliwej rodziny
oraz zwiazku bazujacym na konserwatywnym podziale rol. Rodzina pokazana
w reklamach to wyidealizowany obraz wspolnoty, gdzie powiela si¢ model dwa
plus dwa, buduje pozadang atmosfer¢ ciepla i bezpieczenstwa oraz podnosi
tadunek emocjonalny. Wlasnie w takiej retoryce szczgsliwej rodziny dochodzi
do romantyzacji podzialu spolecznego $wiata wedtug plci.

Autorytetem w cukiertkowym $wiecie kobiety tradycyjnej jest najczesciej
mezczyzna ograniczajacy si¢ do podpowiadajacego glosu sugerujacego wyjscie
z sytuacji, w ktérej znalazta si¢ bezradna kobieta. Mezczyzna wystepuje rowniez
jako doradca w kitlu odgrywajacy role lekarza czy naukowca.

Kobiety tradycyjne, gospodynie domowe, matki i zony to kobiety o prze-
cietnym wygladzie, typ everywoman, z ktéra mozna si¢ fatwo identyfikowaé. Co-
dzienne czynnosci wykonywane sg przez bohaterke z ochota. Kobieta tradycyj-
na nigdy nie jest zmeczona badZ sfrustrowana swa praca. Sukces wywabienia
plamy badz doprania bielizny rzeczywiscie przynosi jej widoczna radosé. Swiat
pokazany w reklamie jest Swiatem dwubiegunowym, w ktorym kobiety piora,
czyszcza, pucuja 1 przejmuja si¢ brudem czy niedoprang bielizna. Z kolei me¢zo-
wie sg przewaznie nieobecni, wypelniajg obowiazki zawodowe, sq handlowcami,
wykonuja odpowiedzialna prace zawodows lub oddaja si¢ pasji, grze w pitke
nozna czy innej dziedzinie sportu. M¢zowie nie znajg si¢ na proszkach do pra-
nia czy plynach do mycia armatury lazienkowej. Jezeli juz posiadaja pewne in-
formacje, to sa specjalistami pracujacymi w laboratoriach nad ulepszeniem skla-
du proszku. Pole dzialania eksperta jest domeng czysto naukowa co dodatkowo
podkresla jego wiedz¢ oraz profesjonalizm.

W przypadku kobiety tradycyjnej poza mitologizacja jej funkcji jako opie-
kunki ogniska domowego, karmicielki i pocieszycielki na uwage zastuguje kolej-
na istotna funkcja, ktéra stanowi dopelnienie obrazu gospodyni domowej. Ko-
bieta tradycyjna jest rowniez cierpliwa, oddana matka, ktéra w doborze stosow-
nych pieluszek czy kreméw przeciwko odparzeniom upatruje sens swego jeste-
stwa. Patriarchalna sentymentalizacja macierzyistwa jest niewatpliwie jedna
z najpopularniejszych figur tej formy przekazu. Kobieta tradycyjna przyporzad-
kowana jest do czynnosci domowych, ktére wzbudzaja w niej pozytywne emo-
cje. Bohaterka nigdy nie jest pokazana jako ekspert danej dziedziny. Ekspertem
jest mezczyzna, ktéry budzi szacunek 1 podziw. Mezczyzni zajmujacy si¢ czyn-
nosciami domowymi, ktére tradycyjnie uznawane sa za domeng¢ kobiet czesto
prezentowani sa jako profesjonalici. Pokazanie gotujacego mezczyzny jako
kucharza z zawodu czy wrecz mistrza kuchni nadaje jego aktywnosci inny wy-
miar 1 wyzszy prestiz spoleczny. Kobieta w roli tradycyjnej, ukazana jako go-
spodyni czy matka, nigdy nie jest przedstawiona jako przedmiot seksualnego
pozadania me¢zczyzny i aktywny podmiot seksualnego pozadania.

Podobnie jak Barbara Czerska réowniez 1 Joanna Bator potwierdza, iz prze-
ciwieistwem kobiety tradycyjnej jest kobieta nowoczesna, ktéra stanowi uoso-
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bienie aktywnej zawodowo profesjonalistki. Jest ona réwniez przedmiotem,
rzadziej podmiotem seksualnego pozadania, obiektem estetycznym. Bohaterka
tego typu przedstawiona jest czgsto jako osoba atrakcyjna, obdarzona uroda
odpowiadajaca obowigzujacym kanonom zmystowego pigkna. Pigkne kobiety
reklamuja kremy, pomadki do ust, tusze do rzgs, bielizne, dezodoranty, szam-
pony, farby do wloséw, balsamy. Miejsce oddanych rodzinie matek, zon i go-
spodynl zajmuja narcystyczne konsumentki, ktérych tozsamos¢ nie sigga glebiej
niz powierzchnia picknego ciata. W przypadku kobiety tradycyjnej mozna mo-
wi¢ o przestrzennym przypisaniu bohaterek do domu, kuchni, tazienki. W przy-
padku kobiety nowoczesnej przestrzenia ograniczajaca kobiete jest strefa jej
ciala. W krafdcowych przykladach bohaterki definiowane sa przez kobieca ciele-
snos¢ 1 seksualnosé, tak jak ma to miejsce w reklamie wody toaletowej Toma
Forda. Przekaz reklamowy oparty jest na aluzyjnym potraktowaniu kobiecych
stref intymnych oraz sugerowaniu aktu seksualnego (fot. 7).

3. Obraz mezczyzny w reklamie

Mgzczyzna w reklamie poddawany jest naciskom dwoch sprzecznych dyskur-
séw. Z jednej strony w przekazie reklamowym nadal obecny jest obraz mezczy-
zny profesjonalisty. Z drugiej coraz czesciej jest on faczony ze sfera ogniska
domowego, ktéra jeszcze do niedawna byla domena czysto kobieca. Mezczyzna
w reklamie zaczyna skupia¢ si¢ rowniez na swoim ciele, zaczyna o siebie dbac.
Te dwa sprzeczne dyskursy odzwierciedlaja dwa konkurujace ze sobg w kulturze
popularnej paradygmaty meskosci, mezczyzny tradycyjnego i mezczyzny nowo-
czesnego. Pierwszy z nich to obraz profesjonalisty, glowy rodziny, meza i ko-
chanka. Drugi z nich uwydatnia migkkie cechy mezczyzny. Bohater wciela si¢
w rol¢ tagodnego i czulego opiekuna dzieci oraz wzorowego ojca, tak jak ma to
miejsce w reklamie Gillette, w ktérym mezczyzna tuli do gladko wygolonego
policzka niemowle (fot. 8).

Mezczyzni czgsciej niz kobiety wecielaja si¢ w rolg profesjonalisty, dyrektora
banku, menadzera, architekta czy naukowca. Meskos¢ wszak kojarzona jest
z racjonalnoscia 1 precyzja, kobieco$¢ z emocjonalnoscia, nieopanowaniem,
w kraficowych przypadkach z rozchwianiem emocjonalnym. Wedlug Diane
Barthel model kobiecos$ci prezentowany w reklamach ogranicza si¢ do pasyw-
nosci, biernosci 1 ulegtosci, podczas gdy model meski oparty jest na precyzji
1 wyborze.l9 Mezczyzna w reklamie jest przede wszystkim mezem. Jednakze
sposéb ukazania bohatera jako meza przyczynia si¢ znacznie do powielania
stereotypow. Zona wpleciona zostaje w szereg czynnosci zwiazanych z wyko-
nywaniem czynno$ci domowych takich jak gotowanie, sprzatanie, opicka nad
dzie¢mi. Mezczyzna pozwala si¢ karmi¢ i dogladac. Jezeli juz przejmuje obo-

0 Barthel D., Putting on Appearances. Gender and Advertising. Philadelphia 1988, s. 171.
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wiazki domowe lub czynnosci zarezerwowane dla zony, robi to w celach paro-
dystycznych. Zdaniem Goffmana wlasnie takie spoty stanowia czytelne odwro-
cenie schematu, stuza zaciekawieniu i rozémieszeniu widza co ma naturalnie
przelozenie na skuteczno$é przekazu.!l

Wymobg dbania o wyglad byt dlugi czas zarezerwowany dla plci zenskiej.
Pickno stanowilo do niedawna w kulturze zachodniej jedng z gtéwnych plasz-
czyzn podtrzymywania réznicy plciowej. Walory wygladu zewnetrznego stano-
wia nadal istot¢ kobiecosci, ale wymodg bycia pigknym coraz czg¢sciej dotyczy
réwniez 1 mezczyzn. Majg w tym swoj udzial reklamy telewizyjne, w ktorych
wystepuja mlodzi, przystojni i dobrze zbudowani modele. Reklama zwigkszyta
W znaczny sposob zainteresowanie mezczyzn wlasnym cialem i dbaniem o nie.
Wedtug Diane Barthel reklama przyczynia si¢ do feminizacji kultury, poniewaz
mezczyzni jako konsumenci upodobniaja si¢ do kobiet, staja si¢, podobnie jak
one, obiektami manipulowania i podporzadkowania.l2 W przekazach reklamo-
wych odbiorca ma do czynienia z nowym typem mezczyzny, ktory zwraca uwa-
g¢ na swojg zewnetrzno$é. W przypadku reklam opierajacych si¢ na ciele mez-
czyzny, sfokusowanie uwagi na ciele stanowi powazny wylom w dotychczaso-
wym sposobie ukazywania meskich bohateréw. Podkresli¢ nalezy w tym tema-
cie, iz bohaterowie reklamujacy za pomoca swego ciata kosmetyki dla mezezyzn
odstaja od utartego obrazu macho z wyrzezbionym torsem i mig¢§niami ze stali.
Bohater niemal zawsze wystgpuje w towarzystwie picknej modelki, ktéra ma
wynagrodzi¢ brak tradycyjnie meskiego oblicza bohatera jednoczesnie podkre-
slajac heteroseksualne skfonnosci modela. Kobiety maja zaswiadczy¢ rowniez,
ze dzigki stosowaniu kosmetykow ple¢ brzydka moze zwigkszy¢ swoje szanse
u plci picknej. Tym samym obalony zostaje argument, jakoby dbanie o wlasna
zewnetrzno$¢ czynito mezezyzn niemeskimi. Poza obecnoscig atrakeyjnej ko-
biety u boku bohatera, sceneria reklamy odgrywa réwniez wazng role w neutra-
lizacji podejrzen o niemeskim macho. Modelowi przychodzi zmagaé si¢ z zy-
wiolami przyrody. Ze zmagan zawsze wychodzi zwycigsko. Inng forma neutra-
lizacji jest wykorzystywanie w reklamach kosmetykéw dla mezczyzn znanych
sportowcow, aktoréw, ktorzy postrzegani sg jako stuprocentowl mezczyzni. 13

Reklamy produktow skierowanych do mezczyzn przecza standardowemu
przekonaniu, jakoby mezczyzni postrzegali swoje cialo jedynie w kontekscie
aktywnosci 1 funkcjonalnosci, w przeciwienistwie do kobiet, ktore patrza na wla-
sna zewngetrznos$¢ przez pryzmat estetyki i pickna. Wspolczesne reklamy obalaja
paradygmat meskosci, ktéry nakazuje mezczyznie by¢ silnym fizycznie i wyga-

1Por. Goffman E., dz.cyt., s. 36-37.

12Barthel D., Man, Masculinity and Media. Newbury Park 1992, s. 148.

13 stnieja rowniez reklamy, ktére znacznie odbiegaja od wyzej opisanych reklam produktéow dla
mezczyzn. Sq to kampanie reklamowe drozszych lub luksusowych kosmetykéw znanych firm,
ktére upodobaly sobie modeli zawieszonych gdzie§ miedzy plciami. Wielka trudnos$é sprawia
odbiorcy rozréznienie pici bohateréw reklamy. W taki sposéb reklamuje si¢ réwniez kosmetyki
unisex. Roznice miedzy plciami sq tutaj zatarte.

379



Magdalena Zubiel-Kasprowicz

szonym emocjonalnie. Poza zwrotem ku meskiemu cialu na rynku reklam
obecny jest trend, ktory kieruje mezczyzne w przestrzent prywatng. Bohater staje
si¢ czynnym opiekunem swoich dzieci oraz aktywnym domownikiem. Spoty
reklamowe ukazujace mezczyzne jako aktywnego ojca spedzajacego czas ze
swoimi dzie¢mi przelamuja stereotypy, wedle ktérych sednem meskiej tozsamo-
$ci jest praca zawodowa oraz obecnos$¢ w zyciu publicznym. Mezczyzna we
wspolczesnej reklamie staje si¢ domatorem i §wiadomym rodzicem. Nowy spo-
s6b ukazywania mezczyzny i kobiety w reklamie, wymusily zmiany obyczajowe
1 kulturowe, wicksze partnerstwo mezczyzn i kobiet, podzial obowiazkéw oraz
silng reprezentacj¢ kobiet na rynku pracy.

4. Sex sells albo uwiktani w ciato

Dariusz Czaja, antropolog kultury i eseista jest zdania, ze w czasach ponowo-
czesnych mamy do czynienia z nadobecnoscig ciala, co doskonale wida¢ réw-
niez w reklamie'#. Pod tym pojeciem rozumie on wielostronng i wielowymiaro-
wa, obecnos¢ ciata w tekstach kulturowych. Mtode i nagie modelki pozbawione
udreki przemijania i fatalizmu brzydoty sa wszechobecne w spotach reklamo-
wych czy reklamach prasowych. Ukazanie cielesno$ci i zwigzanej z nig seksual-
nosci stuzy zaawansowanemu kapitalizmowi. Reklama oparta na nadidentyfika-
cji z cialem odpowiedzialna jest za powstanie popytu na dany produkt.

Od czaséw rewolucji seksualnej w latach sze$édziesiatych XX wieku seks
przestal by¢ tematem tabu stajac si¢ czym$ najbardziej naturalnym i zwyczaj-
nym. Cho¢ oswojony w ten sposéb nadal budzi w reklamie skrajne emocije,
porusza i szokuje. Watki erotyczne naleza do najskuteczniejszych bodzcow,
jakimi dysponuje to medium. Rzadko napotka¢ mozna reklame¢ wolng od eroty-
zmu, ktéry pojawia si¢ zaréwno w sposob jawny jak i aluzyjny. Cielesno$¢ wi-
doczna jest w promocji réznych produktow, poczawszy od artykutéw spozyw-
czych poprzez odziez po dobra luksusowe. Réznorakie sa rowniez formy prze-
kazu reklamowego: niewinny erotyzm kobiecy, migkka erotyka czy wulgarna
dostownos¢. Erotyka nalezy do elementéw najbardziej przyciagajacych uwage
odbiorcow. Dotyczy to przede wszystkim mezczyzn, cho¢ badania wskazuja, ze
kobiety réwniez zwracaja uwage na intymny przekaz reklamy. Seks w wzbudza
tutaj zainteresowanie i pragnienia. Nie zawsze oznacza to jednak zainteresowanie
promowanym produktem. Seks uzyty w reklamie bazuje na niejednoznacznosci.
Nie jest on rownoznaczny z nagoscia czy pokazaniem stosunku plciowego.

Do najczgsciej stosowanych motywow erotycznych nalezy wyeksponowa-
nie ciata kobiecego, rzadziej meskiego. Kobiety jako obiekt meskiego pozadania
przybieraja na zdjeciach reklamowych czy w spotach nadawanych w telewizji
wyjatkowo kuszace pozy. Stopien ukazanej nagosci kobiecego ciala jest rézny:

14 Czaja D., Ciato w kilkn odstonach. Warszawa, 20006, s. 7.
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od catkowicie nagich kobiet po takie, ktorych narzady plciowe okrywa jedynie
bielizna. W niektérych przypadkach ubiér wydaje si¢ by¢ kompletny. Widz do-
strzec moze jednak zbyt gleboki dekolt bluzki.

Kolejnym elementem z silnymi konotacjami seksualnymi sg sceny poca-
tunkéw, ktorych zadaniem jest kreacja odpowiedniej atmosfery w reklamie.
Najbardziej wysublimowanym sposobem zaadoptowania tematyki seksualnej na
uzytek reklamy jest seksualna i sensualna atmosfera przekazu zastosowana
w spotach reklamowych czy w reklamie widocznej na billboardach. Erotyka
uzyta jest tu symbolicznie co laczy si¢ z wykorzystaniem aluzji, skojarzen lub
dwuznacznych przekazow!>.

Cho¢ aluzyjne potraktowanie seksu w reklamie prasowej czy outdoorowej
nadal nie pozostawia adresata obojetnym na kontrowersyjny temat oraz $miala
forme przekazu, konsument zdazyl wypracowaé juz strategie i mechanizmy
obronne, zdazyl oswoic i przyzwyczai¢ si¢ do seksualizacji reklamy w mediach.
Tworcy reklamy musieli zatem odwazy¢ si¢ na $mielsze potraktowanie tematu
1 siggnaé po tematyke, ktora w sposoéb widoczny tamie zastane tabu seksualno-
$ci. Jednym z rodzajow takiego przekazu reklamowego sa reklamy, w ktérych
wykorzystano tresci homoerotyczne (fot. 9). I bynajmniej nie chodzi tu o re-
klame skierowana do homoseksualistow a o odwolanie sie do elementéw ho-
moseksualnych, gdy grupa docelowa sa klienci heteroseksualni. Obok reklam
zawierajacych watki homoerotyczne w branzy funkcjonujq niszowe spoty re-
klamowe tematyzujace fenomen androgynii. Modele wystepujacy kampaniach
nosza cechy kobiece a produkty, ktére sa w taki sposob reklamowane, adreso-
wane sa do klientow wnisex (fot. 10).

W ostatnich latach w Europie zapanowata moda na porno chic. Reklama pet-
fum Jeana Paula Gaultier utrzymana jest w konwencji zblizonej do tak zwanej
migkkiej pornografii (fot. 11). Jest to wrecz idealna ilustracja tezy, iz reklama
pelni funkcje katalizatora spolecznych tabu, ktére zakazuja méwienia i myslenia
o seksualnosci oraz jej publicznego demonstrowania. Cho¢ modelka ukazana
jest w reklamie w spos6b wysoce uestetyzowany, na uwage zasluguje jeden klu-
czowy element. Mianowicie kobieta zostala pozbawiona goérnego fragmentu
twarzy. Nie wida¢ jej oczu. Nie jest juz zatem konkretnym, zindywidualizowa-
nym bytem. Sposéb takiego przedstawienia modelki nasuwa skojarzenia z gu-
mowg lalka z sex shopu. Modelka staje si¢ zatem obicktem ,,do patrzenia”. Ta-
kie ukazanie ciata kobiety jest charakterystyczne dla nurtu reklam graniczacych z
reklama porno chic. Kobiety w takim przekazie reklamowym sa wystawione na
spojrzenia. Nie patrzg na widza. Zostaly sfotografowane w pozach potlezacych
z zamknigtymi lub patrzacymi w dal oczami i pétotwartymi ustami. Sa one ule-
gle i bezwolne, gotowe poddac si¢ woli i fantazjom patrzacego.

15 Aluzyjnie potraktowana erotyka wystepuje w spocie telewizyjnym reklamujacym wafelek Prince
Polo, w ktérym kobieta w sposéb zmystowy chrupie czekoladows stodycz.
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Kranicowym przykladem reklamy utrzymanej w duchu porno chic sa zdjecia
reklamowe ekskluzywnych firm sprzedajacych meskie garnitury. Whrew pozo-
rom firmy szyjace luksusowa odziez dla mezczyzn nie chea by¢ kojarzone
z wysmakowanym i stylowym przekazem reklamowym. Firmy takie jak duncan
quinn (fot. 12) czy holenderska firma odziezowa SuitSupply (fot. 13) postawita w
kampanii reklamowej na tani seksistowski chwyt eksponowania ciala kobiety.
Modelka zaréwno na jednym jak i drugim zdjeciu reklamowym jest pokazana
jako ulegla, podlegla i catkowicie postuszna mezczyznie, ktory uzbrojony jest
jedynie w elegancki firmowy garnitur i krawat.

W ostatnim czasie w mediach duze poruszenie wywolala sesja zdjeciowa
dla magazynu ogue, w ktérej pozowaly szescioletnie modelki. Lea, Prune
i Thylane zostaly wystylizowane na doroste kobiety, ubrane w ci¢zka bizuterig,
ekstrawaganckie suknie i mocny makijaz (fot. 14 oraz 15). Mimo perfekcyjne;
stylizacji oraz klimatycznych uje¢ na zdjeciach to sa nadal mate dziewczynki,
ktore promuja seksualnos¢ wsrdd nieletnich. Ta kontrowersyjna sesja przesuneg-
ta granic¢ dobrego smaku. Jak dotad dziecigca seksualno$§é zostawata pomijana
przez tworcow reklam, poniewaz objeta byla swoistym parasolem ochronnym.
Sesja w magazynie [ggue stanowi cezur¢ w uwaznym 1 ostroznym traktowaniu
dzieci i w poszanowaniu ich cielesnej autonomii.

Bez watpienia reklama umacnia kulturowo zdeterminowane stereotypy,
ktére pojawily si¢ niegdy$ w swiadomosci spolecznej. Przyczynia si¢ rowniez
w znacznym stopniu do powstania nowych. W przekazie reklamowym mozna
wyr6zni¢ dwa gtowne style. Styl klasyczny, ktéry operuje tradycyjnymi obrazami
kobiet matek 1 gospodynl oraz mezczyzn ekspertéw i dyrektorow firm oraz ban-
kéw. Nowoczesny styl reklamy wykorzystuje tresci i symbole w danym momen-
cie postrzegane jako nowoczesne, ekstrawaganckie i modne. Dlatego w reklamie
nowoczesnej jest miejsce na wyzwolong i niezalezna kobiete, uczuciowego mez-
czyzne-ojca oraz przyzwolenie na seksualne niedookreslenie i aluzyjna gre cia-
tem. Obydwa podejscia wydaja si¢ réwnie uzasadnione. Wszak odzwierciedlaja
panujace tendencje w polskim spoleczenstwie. Z jednej strony mamy przeciez
do czynienia z tradycyjnym obrazem rodziny. Z drugiej jednak napotykamy
rzeczywisto$¢, ktora w znaczny sposéb odbiega od tradycyjnego wyobrazenia.

Bez watpienia cialo to jedno z kluczowych narzedzi w marketingu, kampa-
niach reklamowych oraz w procesie ksztaltowania marki. Diane Barthel dowo-
dzi, ze zwrdcenie si¢ ku ciatu, jego przetwarzanie w przestrzeni reklamowej, nie
jest niczym nowym. Prgez 30 lat niewiele si¢ w tef kwestii mienito. Nagie kobiece ciato
pozbawione twargy nadal kryyezy 'Biery mmiel'6. Jednakze nowe tendencje, ktore
w ostatnim czasie daja si¢ zaobserwowac w preznie rozwijajacym si¢ obszarze
marketingu, budzi¢ moga pewne zastrzezenia co do przekraczanych granic
przyzwoitosci oraz szeroko rozumianego tabu seksualnosci. Poza tamiacymi
tabu seksistowskimi reklamami Zerujacymi na ciele kobiety czy obrazoburczymi

16 Barthel D., Gender and Advertising, dz.cyt., s. 83.
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kampaniami reklamowymi szargajacymi przyjete wartosci, reklama przekraczajac
granice potrafi uczyni¢ z lamania tabu smakowity kasek marketingowy oraz
ustanowi¢ prezna 1 dochodows polityke budowania marki. Dowcipna i este-
tyczna kampania reklamowa wodki Abso/ut odpowiada na pytanie jak wygladac¢
moze absolutnie perfekeyjny swiat, w ktérym mezczyzni sq nareszcie doskonali,
bo skrojeni na miare (fot. 16) a kobiety nie musza juz wydawaé potomstwa na
swiat, gdyz tym zajmuja si¢ mezczyzni (fot. 17). Reklamy wodki Absolut pokazu-
ja, jak inteligentnie, elegancko 1 ze smakiem przesunaé granice poprzez zanego-
wanie istniejacych stereotypéw i odnies¢ marketingowy sukces.
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Zdjecia

Fot. 1

Zrédto: http:/ /www.zeberka.pl/art/victoria-beckham-dla-marca-jacobsa-493 [on line]. [Dostep:
03.04.2014].
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Fot. 2

Zrédlo: http:/ /wwwarticle-3.com/ reebokretoe—sneakers——body—toning—controversy—93667
[on line]. [Dostep: 03.04.2014].

Fot. 3

Zr6dlo: http://lula.pl/lula/1,94040,7381048,Dolce_Gabbana___duet_na_dobre_i_na_zle.html
[on line]. [Dostep: 03.04.2014].
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Fot. 4

Enjoy a
Bierbitzch,

BRI AT

Zrédto: http:/ /www.120zprophet.com/ forum/showthread.php?t=128829&page=18 [on line].
[Dostep: 03.04.2014].

Fot. 5

[Dostep: 03.04.2014].
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Fot. 6

0 3 = B 1
Zrodto: http:/ /parzyszek.blox.pl/html/1310721,262146,169,170.html?396,1 [on line]. [Dostep:
03.04.2014].
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Fot. 7

Zrodtozhttp:/ /www.plotek.pl/plotek /56,78649,1 0928467,'T0m_F0rd,,3.html?ordeanajnow-
sze&v=1&obxx=10928467 [on line]. [Dostep: 03.04.2014].
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Fot. 8

Zrédto: http:/ /www.ofeminin.pl/ mezczyzna/ przystojni-faceci-w-reklamie-d18390¢255703.html
[on line]. [Dostep: 03.04.2014].

Fot. 9

Zrédto: http:/ /zapiskibrandmanagera.bloog.pl/ kt,492549,page,3,index.html?smoybbtticaidz
61276 [on line]. [Dostep: 03.04.2014].
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Fot. 10

AIRhE
unf ;)I ow

Zrédto: http:/ /www.colotibus.com/adsarchive/prints/ french-connection-for-woman-curves-
13967055/ [on line]. [Dostep: 03.04.2014].
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Fot. 11

Zrodlo: http:/ /hatalska.com/2008/02/07/shockvertising-czyli-seks-obrzydzenie-i-tabu-w-
reklamie/ [on line]. [Dostep: 03.04.2014).

Fot. 12

Zrédto: http:/ /missdelite2.blogspot.com/2008_12_01_archive.html [on line]. [Dostep: 03.04.
2014].
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Zrédto: http:/ /mimifashionland.com/shameless-hot-suit-supply/ [on line]. [Dstgp: 03.04.2014].

Fot. 14

Zrédto: http:// thisisourlastculturesblog.blogspot.com/2013/05 /k-i-d-s-i-n-p-t-i-s.html [on line].
[Dostep: 03.04.2014].
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Fot. 15

CAD AU :

, L ¥ . !
Zrédlo: http:/ /thisisoutlastculturesblog.blogspot.com/2013/05/ k-i-d-s-i-n-p-t-i-s.html [on line].
[Dostep: 03.04.2014].

Fot. 16

el

IN AN ABSOLUT WORLD

Zrédto: http:/ /blogdrauf.de/kreative-lustige-werbung/820/ [on line]. [Dostep: 03.04.2014].
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Fot. 17

; i N
Ztrédlo: http:/ /blogdrauf.de/kreative-lustige-werbung/820/ [on line]. [Dostep: 03.04.2014].
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KIERUNKI WDROZENIA I DOSKONALENIA
SYSTEMU ZARZADZANIA SRODOWISKOWEGO ISO 14001
W OBSZARZE PLANOWANIA

Agnieszfa Michalak

Abstrakt: W artykule przedstawiono zakres dzialan, ktore majq zapewnic¢ orga-
nizacjom skuteczna implementacje wymagan sekcji 4.3 normy ISO 14001 doty-
czacej planowania. W czesci empirycznej scharakteryzowano podejscie
do okreslania celow, zadand i programéw Srodowiskowych, a nastgpnie metody-
ke identyfikacji i oceny aspektow srodowiskowych. Zaproponowane kierunki
wdrozenia i doskonalenia systemu zarzadzania srodowiskowego maja stanowi¢
narzedzie do zwigkszenia jego skutecznosci w organizacjach oraz wskazéwki do
samodzielnego wdrozenia tego obszaru systemu zarzadzania srodowiskowego.

Stowa kluczowe: system zarzadzania Srodowiskowego, ciagle doskonalenie,
zarzadzanie Srodowiskowe, aspekty srodowiskowe, cele, zadania i programy
srodowiskowe

JEL Classifications: O44, P28.

1. Wprowadzenie

Realizujac postawione w strategii cele i polityke oraz wdrazajac Total Quality
Management, przedsigbiorstwa podejmuja dziatania zmierzajace do systemowe-
go 1 skutecznego zarzadzania dzialalnoscia srodowiskowa. Zarzadzanie srodo-
wiskowe stalo si¢ priorytetem dla tych organizacji, ktore uznaly, ze z powodu
rosnacej publicznej troski o §rodowisko naturalne przedsigbiorstwo nie moze
przetrwaé bez przestrzegania zasad ochrony §rodowiska w prowadzonej dzia-
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falnoscil. Docelowo podejmowane przedsigwzigcia maja przyczynia¢ si¢ do
eliminacji negatywnych efektéw dzialalnosci gospodarczej i racjonalnego uzyt-
kowania zasobéw naturalnych. Jakkolwiek nalezy pamigtal, ze przy podejmo-
waniu decyzji uwzgledniajacych kryteria srodowiskowe, nie musi to zawsze im-
plementowa¢ podjecie decyzji najkorzystniejszej z punktu widzenia srodowiska.
Wazne jest, ze decyzje te s $wiadome, problemy $rodowiskowe sa uwzglednia-
ne w planach przedsi¢biorstwa i nie dopuszcza si¢ do odstepstw od wymagan
prawa w zakresie ochrony §rodowiska.

W tej perspektywie, wdrozenie systemu zarzadzania Srodowiskowego
zgodnego z normga ISO 140012 stalo si¢ atrakcyjne dla wielu organizacji. O ile
jednak problematyka zwiazana z wdrazaniem systemu zarzadzania jako$cig ISO
9001 jest szczegdlowo opisana w literaturze przedmiotu (na rynku wydawni-
czym funkcjonuje juz wiele publikacji charakteryzujacych wymagania dla syste-
mu zarzadzania jakoscia 1 sposoby jego wdrazania) to tematyce zwigzanej
z wdrazaniem i doskonaleniem systemu zarzadzania srodowiskowego ISO
14001 poswigca si¢ znacznie mniej uwagi.

Wprowadzanie standardu srodowiskowego w organizacji ma na celu gléw-
nie uporzadkowanie i ujednolicenie dzialan na rzecz ochrony srodowiska. Nale-
zy jednak podkresli¢, ze wymagania normy srodowiskowej w wielu obszarach
znaczaco roznig si¢ od pozostalych norm systemowych, sprawiajac problemy
w jej wdrozeniu nawet organizacjom posiadajacym juz system zarzadzania jako-
$cia. Jednym z trudniejszych we wdrozeniu obszaréw standardu ISO 14001 jest
okreslenie celow, zadan i programéw srodowiskowych a takze aspektow srodo-
wiskowych. Autorka $wiadomie zwraca uwagg, ze szczegélowa identyfikacja
aspektow srodowiskowych jest bardzo wazna, poniewaz wszystkie elementy
dzialan organizacji, majace wplyw na §rodowisko, musza podlega¢ nadzorowi
i zarzadzaniu. Jest to zagadnienie, ktére z pewnoscia wyrdznia norme ISO
14001 od pozostalych norm systeméw zarzadzania i stanowi trudno$¢ wielu
organizacjom.

W ponizszym opracowaniu podjeta zostanie proba przedstawienia prak-
tycznego podejscia wdrozenia i doskonalenia sekeji 4.3 (Planowanie) normy
PN-EN ISO 14001:2005. W pierwszej kolejnosci okreslania celéw, zadan i pro-
gramow §rodowiskowych a nast¢pnie identyfikacji i oceny aspektéw srodowi-
skowych. Prezentowane podejscie oparte jest na przykladzie doswiadczen
przedsigbiorstwa ustugowego branzy motoryzacyjnej o zasiggu mi¢dzynarodo-
wym, w ktorym wdrozono i certyfikowano system zarzadzania srodowiskowego
ISO 14001. Podane w publikaciji wskazéwki implementacji wymagan punktu 4.3
maja pomoéc organizacjom w samodzielnym wdrozeniu tego obszaru systemu

1 Doniec A., Reichel J., Bulifiska M., Assessment of the potential of cleaner production imple-
mentation in Polish enterprises, Journal of Cleaner Production 2002, nr 10, s. 302.

2 PN-EN ISO 14001:2005, Systemy zarzadzania srodowiskowego — Wymagania i wytyczne stosowania,
PKN 2005.
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zarzadzania srodowiskowego. Nalezy podkresli¢, ze omawiane wymaganie not-
my uwazane jest przez za jedno z najistotniejszych a zarazem najtrudniejszych
we wdrozeniu obszarow.

2. Zarzadzanie srodowiskowe

Zgodnie z wymaganiami normy ISO 14001 (3.5) srodowisko to otoczenie,
w ktérym dziala organizacja® z uwzglednieniem powietrza, wody, ziemi, zasobéw
naturalnych, flory, fauny, ludzi i ich wzajemnych zaleznosci. W tym kontekscie
pojecie otoczenia rozcigga si¢ od wnetrza organizacji do systemu globalnego.
Podstawowym zalozeniem zarzadzania Srodowiskowego jest poprawa rela-

cji miedzy skutkami dziatalnosci czlowieka a srodowiskiem. Zachowanie w nim
réwnowagi wymaga jednolitego zarzadzania dostgpem do zasobéw srodowi-
skowych, eliminacji negatywnych efektéw dzialalnosci gospodarczej oraz racjo-
nalnego uzytkowania zasobéw naturalnych*. W normie ISO 14001 nie ustano-
wiono konkretnych wymagan dotyczacych efektéw dziatalnosci srodowiskowe;.
Wymaga si¢ jednak podjecia przez organizacje zobowigzan polityki srodowi-
skowej (publicznie dostepnej), ze bedzie dziatala zgodnie z obowiazujacymi
przepisami prawnymi i innymi, do ktorych spetnienia si¢ zobowiazala, po drugie
zapobiegala zanieczyszczeniom §rodowiska oraz, ze zobowiazuje si¢ do ciagle-
go doskonalenia. Zarzadzanie srodowiskowe organizacji nalezy zatem rozpatry-
waé w trzech obszarach:

® wymagania prawne i inne,

e zapobieganie zanieczyszczeniom,

e ciagle doskonalenie.

Zobowigzanie do spelnienia wymagani prawnych przez organizacj¢ jest
fundamentalna zasada systemu zarzadzania srodowiskowego. Przedsigbiorstwo
powinno Scisle wigza¢ si¢ ze wspomnianymi zobowigzaniami. W zakresie wy-
magann prawnych zaleca si¢, aby przedsigbiorstwo ustanowilo, wdrozylo
i utrzymywalo procedury identyfikowania oraz ciaglego $ledzenia zmian wyma-
gan prawnych do spelniania ktérych organizacja si¢ zobowiazala i ktére sa
zwigzane zjej aspektami srodowiskowymi. Wymagania prawne obejmowac
moga krajowe, miedzynarodowe i regionalne wymagania prawne, rozporzadze-
nia wiadz lokalnych, a takze porozumienia z wladzami publicznymi, uzgodnie-
nia z klientami, wytyczne nie objete przepisami prawnymi, dowolne zasady lub

3 Spotka, korporacja, firma, przedsiebiorstwo, organ wladzy lub instytucja, albo jakakolwiek ich
cze§¢ lub kombinacja, samodzielna lub nie, publiczna lub prywatna, o wlasnych zadaniach
i administracji ISO 14001:2004, pkt. 3.16).

4 Karaszewski R., Nowoczgesne koncepge zarzadzania jakossiq, Torun: Towarzystwo Naukowe Organiza-
cji i Kierownictwa, Stowarzyszenie Wyzszej Uzytecznosci ,,Dom Organizatora”, 2000, str. 243.
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kodeksy postepowania, dobrowolne zobowiazania dotyczace etykietowania
srodowiskowego, wymagania stowarzyszeft handlowych, umowy i zobowiazania
publiczne organizacji>. Wskazuje si¢ tu réwniez na koniecznos$¢ poinformowa-
nia wszystkich pracownikéw o zmianach zachodzacych w powyzszym zakresie.

Zdaniem autorki, przykladem spelnienia wymagan normy ISO 14001
w zakresie wymagan prawnych i innych, jest sporzadzenie w organizacji wykazu
srodowiskowych aktéw prawnych i szczegélowych wymagan prawnych maja-
cych aktualne zastosowanie do zidentyfikowanych aspektow §rodowiskowych.
Przy zmianach przepiséw, zmianach organizacyjnych, wprowadzenia na rynek
nowego wyrobu lub innych przestanek wykaz ten powinien by¢ aktualizowany
przez osoby upowaznione. Narzedziem do weryfikacji zgodnosci z wymaga-
niami prawnymi i innymi, do ktérych przestrzegania organizacja si¢ zobowiazala
jest tzw. ocena zgodnosci przeprowadzana okresowo. Nalezy zauwazyd,
ze spetnienie wymagan prawnych zabezpiecza organizacje przed karami pie-
nigznymi oraz niekorzystnym wizerunkiem zwiazanym z lamaniem przepiséw
ochrony $rodowiska. Znajomo$¢ wymagan prawnych oraz rozwijanie wsrod
pracownikéw kultury proekologicznej i §wiadomosci prosrodowiskowej kie-
rownictwa 1 pracownikéw pozwala organizacji wplywaé na przyszle uregulowa-
nia prawne w zakresie ochrony srodowiska.

Zapobieganie zanieczyszczeniom okreslane jest w normie ISO 14001 jako
procesy, praktyki, techniki, materialy, wyroby, ustugi lub energia stosowane
w celu uniknigcia, ograniczenia lub nadzorowania powstawania, emisji lub
uwolnient wszelkiego rodzaju zanieczyszczen lub odpadéw w celu zmniejszenia
negatywnych wplywéw na srodowisko®, czyli kazdej zmiany w Srodowisku.
Warto zwroci¢ uwage, ze zmiany te moga by¢ zaréwno niekorzystne jak i ko-
rzystne 1 s3 spowodowane aspektami srodowiskowymi. Jak zauwaza Adam Ha-
mrol’, wytyczne zawarte w normie nie okreslaja dopuszczalnego poziomu emisji
zanieczyszczeft — organizacja okresla je sama, bioragc pod uwage obowiazujace
przepisy prawne. Sa natomiast wyznaczone cechy systemu zarzadzania zapew-
niajgce kontrolowany przebieg procesoéw istotnych z punktu widzenia ochrony
srodowiska. Zobowiazanie do zapobiegania zanieczyszczeniom ma na celu za-
pewnienie organizacji mozliwosci przewidywania skutkéw oddzialywania na
srodowisko. Poprzez swoja dziatalnosé przedsigbiorstwo moze zlagodzi¢ 1 zmi-
nimalizowa¢ swoéj wplyw negatywny na $rodowisko naturalne. Zobowigzanie
to musi bezposrednio wiazac si¢ z polityka przedsi¢biorstwa. Kazdy pracownik
powinien mie¢ §wiadomos¢ korzysci dla srodowiska wynikajacych z poprawy
indywidualnego dzialania oraz konsekwencji dla srodowiska wynikajacych
z odstepstw od ustalonych procedur postgpowania.

5 PN-EN ISO 14001:2005, pkt. A.3.2, s. 37.

¢ Tamze, pkt. 3.18, s. 17.

7 Hamrol A., Zarzadzanie jakosiiq 3 przykladami, Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN, 2008,
s. 200.

398



Kierunfki wdrokenia i doskonalenia systemn garzadzania Srodowiskowego 1SO 14001

Podkreslenia wymaga fakt, ze zobowiazanie do ciaglego doskonalenia jest
jedna z najczesciej powtarzalnych zasad we wdrazaniu systemow zarzadzania.
Potrzeba ciaglego doskonalenia stanowi kluczowsa warto$é, ktéra umozliwia
stworzenie sily przedsi¢biorstwa prowadzacej do wysokiego poziomu efektyw-
nosci w zarzadzaniu $rodowiskiem. Niezaprzeczalnym postulatem doskonalenia
systemu zarzadzania Srodowiskowego jest petne zaangazowanie kadry zarzadza-
jacej oraz pracownikéw organizacji. Zarzadzanie $rodowiskowe przynoszace
sukces organizacji wymaga systematycznego i kompleksowego doskonalenia
systemu zarzadzania srodowiskowego, ktéry ma na celu osiagniecie wydajnosci
zgodnie z ustalonymi zadaniami $rodowiskowymi. Norma ISO 14001 jest naj-
wazniejszg z rodziny norm ISO serii 14000, poniewaz charakteryzuje istote sys-
temu. Jest norma, wedlug ktorej przedsi¢biorstwa wdrazaja swoje systemy za-
rzadzania jako$cia. Okresla wymagania, ktérych spelnienie stanowi podstawe do
wydania certyfikatu zgodnosci funkcjonowania systemu zarzadzania srodowi-
skowego z norma. Dodatkowe wytyczne dotyczace wdrazania systemu zarza-
dzania $rodowiskowego okredla takze norma ISO 140058 opublikowana
w grudniu 2010 roku. Dokument moze by¢ z powodzeniem wykorzystany
w kazdego rodzaju organizacji, niezaleznie od jej poziomu rozwoju, rodzaju
prowadzonej dzialalnosci czy lokalizacji. W oparciu o zalecenia zawarte w ISO
14005 mozna miedzy innymi®:

e ocenic to, w jaki sposéb $rodki i czas zainwestowany w system zarzadzania
srodowiskowego przeloza si¢ na wynik organizacji,

e zrozumieé, jak doskonalenie w zakresie zarzadzania srodowiskowego przy-
czyni si¢ do redukcji kosztéw, poprawy relacji ze spoleczeistwem, spelnie-
nia wymagan prawnych oraz oczekiwan klientow,

e przeanalizowac korzysci wynikajace z systemu zarzadzania srodowiskowe-
go wdrazanego krok po kroku,

e skoncentrowac si¢ na zagadnieniach, ktére sa najwazniejsze dla danej orga-
nizacji, jej klientow oraz partneréw z taicucha dostaw.

Normy dotyczace zarzadzania srodowiskowego maja dostarczy¢ organiza-
cjom elementy skutecznego systemu zarzadzania srodowiskowego, ktory moze
by¢ zintegrowany z innymi wymaganiami zarzadzania i pomoc organizacjom
w osiggnieciu Srodowiskowych i ekonomicznych celéw!. Zarzadzanie srodowi-
skowe obejmuje jednak szeroki zakres zagadnien wiaczajac te, ktére wplywaja
na strategic i konkurencyjnos¢ przedsi¢biorstwa.

8 ISO 14005:2010, Environmental management systems — Guidelines for the phased implementation of an
environmental management system, 1SO 2010.

9 Schemmer M., Environmental management systems. ISO 14005 makes maturity assessment
and implementation easier, 15O Focus + 2011, nr 9, s. 30.

10 Fancucki J. (red.), Podstawy kompleksowego zarzadzania jakosciiq TOM, Poznan: Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, 2003, s. 159.
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3. Polityka srodowiskowa

W ramach wdrazania systemu zarzadzania srodowiskowego na podstawie not-
my ISO 14001 najwyzsze kierownictwo jest odpowiedzialne za opracowanie
kierunku wdrozenia i doskonalenia systemu zarzadzania, czyli za stworzenie
polityki srodowiskowej stanowiacej zamierzenia i nkierunkowanie organiacii dotyea-
ce efektow dziatalnosci Srodowiskowey organizagi'!. Efekty te, to mozliwe do zmierze-
nia wyniki zarzadzania przez organizacje aspektami §rodowiskowymi. Przykta-
dem wskaznikéow efektow dzialalnosci gospodarczej moze byé poziom emisji
do powietrza w stosunku do limitow, ilo$¢ zuzytej energii, wody w danym roku,
lo$¢ odpadu A z danej instalacji, itp. W kontekscie systemu srodowiskowego
wyniki te moga by¢ mierzone w odniesieniu nie tylko do polityki srodowisko-
wej, ale takze celéow $rodowiskowych, zadan §rodowiskowych i innych wyma-
gant. Oceng efektow dziatan srodowiskowych poprzez szereg wskaznikdw, ktod-
rych stosowanie moze przyczyni¢ si¢ do udoskonalenia systemu zarzadzania
srodowiskowego prezentuje norma ISO 1403112, Istota normy jest zastosowa-
nie cyklu Deminga do wprowadzania i doskonalenia wskaznikéw efektywnosci
dzialan srodowiskowych.

Polityka srodowiskowa stanowi ramy do dzialania i ustalania celow 1 zadan
srodowiskowych!3. Oznacza to, ze w polityce organizacji powinny pojawic si¢
odniesienia i zamiary organizacji, ktére moga przeksztalci¢ si¢ w cele prioryte-
towe. Polityka stanowi kierunek wdrozenia i doskonalenia systemu zarzadzania
srodowiskowego organizacji. Wymogiem jest, aby polityka srodowiskowa dekla-
rowala che¢ ciaglej poprawy na rzecz srodowiska. Dzigki niej organizacja dazy
do przeprowadzenia ciaglych dzialan, w celu osiagniecia mozliwego udoskona-
lenia proceséw i dzialan, jednoczesnie doskonalac swoj system zarzadzania sro-
dowiskowego. Podobne zaangazowanie musi uwidaczniaé si¢ w stosunku do
zapobiegania zanieczyszczeniom i zgodnosci z obowigzujacym ustawodaw-
stwem. Norma ISO 14001 precyzuje konkretne wymagania w zakresie ustano-
wienia 1 wdrozenia w organizacji polityki srodowiskowej. Przeglad polityki po-
winien uwzglednia¢ zmiany zachodzace w przedsi¢biorstwie, ktére moga powo-
dowaé pojawienie si¢ nowych aspektow srodowiskowych, a tym samym stano-
wia podstawe do wprowadzenia zmian w istniejacej polityce.

11 PN-EN ISO 14001:2005, pkt. 3.11, s. 17.

12 PN-EN ISO 14031:2002P, Zargadzanie Srodowiskowe — Ocena efektow dziatlalnosci Srodowiskowej —
Wytyezne, PKIN 2002.

13 PN-EN ISO 14001:2005, pkt. 3.11, s. 17.
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4. Cele, zadania i programy srodowiskowe

Zgodnie z wymaganiami normy ISO 14001 (pkt. 4.3.3) organizacja powinna
ustanowi¢, wdrozy¢ 1 utrzymywac udokumentowane cele i zadania §rodowisko-
wel4 dla odpowiednich szczebli organizacji. Cele i zadania powinny by¢ mie-
rzalne 1 spéjne z polityka srodowiskowa. Nalezy dokonywac ich przegladu
uwzgledniajac wymagania prawne i znaczace aspekty srodowiskowe. Przedsta-
wione wymagania maja charakter na tyle ogdlny, ze ich implementacja w syste-
mie nie jest prosta. Dodatkowym obszarem trudnym w interpretacji jest wyma-
ganie dotyczace ustanowienia programéw osiagania zalozonych celéw i zadan.

W analizowanym przedsi¢biorstwie ustugowym cele i zadania srodowisko-
we opracowuje kierownictwo danego obszaru oraz pracownicy odpowiedzialni
za poszczegbdlne obszary systemu zarzadzania $rodowiskowego. Stanowia one
podstawowe narzedzie spelnienia, wyrazonego w polityce srodowiskowej, zo-
bowiazania do ciagltego doskonalenia stosowanych rozwiazan sprzyjajacych
srodowisku 1 zapobieganiu zanieczyszczeniom. Co najmniej jeden mierzalny
cel/zadanie $rodowiskowe powinien by¢ w trakcie realizacji.

Kierownicy obszaréw sa zobowigzani do ciaglego analizowania mozliwosci
doskonalenia srodowiska na podleglym im obszarze, zgodnie z polityka srodo-
wiskowa biorac pod uwage aspekty znaczace oraz pomysly pracownikow. Moz-
liwosci doskonalenia zglaszane sa pelnomocnikowi, ktéry wraz z kierownic-
twem obszaréw ustala propozycje celéw/zadan srodowiskowych oraz progra-
mu $rodowiskowego dla podleglych im obszaréw na kolejny rok. Ostatecznie to
najwyzsze kierownictwo podejmuje decyzj¢ o ich przyjeciu do realizacji dla calej
organizaciji.

W proponowanym rozwigzaniu nalezy podkresli¢, ze cele, zadania 1 pro-
gramy srodowiskowe okreslane sq w ramach nastepujacych obszaréw:

a) co organizacja zamierza osiggna¢ dla srodowiska?
b) jak organizacja zamierza to osiagnac?

W obszarze pierwszym prezentowane sa poszczegolne cele srodowiskowe
1 zadania srodowiskowe wraz z terminem przyjetym do ich realizacji. W obsza-
rze drugim okreslane s3 programy srodowiskowe, tzn.
e dzialania przyjete dla kazdego z wezesniej ustalonych celéw i zadan srodo-
wiskowych,
e terminy realizacji poszczegdlnych dziatan,
e o0soby odpowiedzialne za wdrozenie dziatan,

14 W normie ISO 14001 cel $rodowiskowy definiowany jest jako ogdlny cel srodowiskowy, spéjny
z polityka $rodowiskowa, ktéry organizacja ustala sobie do osiagniccia. Natomiast zadanie $ro-
dowiskowe to szczegélowe wymaganie dotyczace efektéw dziatalnosci, majace zastosowanie
do organizacji albo jej czesci, wynikajace z celéw srodowiskowych, ktére nalezy okresli¢ oraz
zrealizowaé, aby osiagna¢ te cele (PN-EN ISO 14001:2005, pkt. 3.9 1 3.12).
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e zasoby potrzebne do realizacji dzialan przyjetych w harmonogramie,

® monitoring oraz

e skutecznosé, ktora weryfikowana jest na przegladach zarzadzania systemu
zarzadzania $rodowiskowego. W przypadku braku realizacji danego celu
analizowane sa takze przyczyny braku skutecznosci poszczegélnych dziatan.

Program $rodowiskowy jest opracowywany do kazdego celu/zadania
i zawiera informacje o planowanych dzialaniach niezbednych do osiagnigcia
celu, terminach i odpowiedzialnosci za ich wykonanie, przydzielonych zasobach
oraz w razie potrzeby o zasadach monitorowania osiagnigcia wskaznika ilo$cio-
wego okreslonego w tresci celu. Nowe projekty i inwestycje powinny by¢ reali-
zowane zgodnie ze Srodowiskowymi przepisami prawnymi oraz zasadami zapo-
biegania zanieczyszczeniom. Kierownictwo zapewnia, ze zagadnienia te rozwa-
zane sq na wszystkich etapach realizacji nowych projektow 1 inwestycji.

Dokument ,,Cele i zadania, programy srodowiskowe” jest dokumentem
nadzorowanym. Obejmuje cele / zadania i programy aktualnie realizowane.

Podkreslenia wymaga fakt, ze tak przyjete rozwigzanie jest nie tylko spel-
nieniem wymagan normy ISO 14001, ale przede wszystkim stanowi skuteczne
i efektywne narzedzie monitoringu poszczegdlnych celéw i zadan srodowisko-
wych, a takze wynikajacych z nich programoéw srodowiskowych organizaciji.

5. Aspekty srodowiskowe

Zgodnie z definicjq zawarta w normie ISO 14001 aspekt §rodowiskowy to ele-
ment dzialan organizacji lub jej wyrobow, lub ustug, ktéry moze wzajemnie
oddzialywaé ze srodowiskiem (3.6). Sekcja 4.3 normy reguluje problem plano-
wania w ramach, ktérego pierwszym dziataniem jest okreslenie przez organiza-
cje aspektéow Srodowiskowych. Organizacja powinna ustanowié, wdrozy¢
1 utrzymywacé procedure(y):

e identyfikowania aspektow srodowiskowych zwigzanych z jej dziataniami,
wyrobami 1 uslugami w ramach zdefiniowanego zakresu systemu zarzadza-
nia $rodowiskowego, ktére moze nadzorowac i na ktére moze wplywac,
biorac pod uwage planowane lub nowe przedsi¢wzigcia albo nowe lub mo-
dyfikowane dziatania, wyroby i ustugi,

e okreslania tych aspektéw srodowiskowych, ktére maja lub moga mieé zna-
czacy wplyw na srodowisko (tzn. znaczacych aspektow srodowiskowych).

Organizacja powinna podjaé¢ decyzje, czy komunikowad na zewnatrz in-
formacje o znaczacych aspektach §rodowiskowych. Komunikujac powyzsze
informacje publicznie powinna to robi¢ w sposob przejrzysty i otwarty, tak aby
jej zakres oddziatlywania na srodowisko byl powszechnie znany.
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W analizowanym przedsigbiorstwie za identyfikacje wszystkich aspektow
srodowiskowych odpowiedzialni sa kierownicy poszczegélnych obszarow. Przy
wdrozeniu uwzgledniono aspekty wystepujace w warunkach normalnych, nie-
zwyczajnych i awaryjnych, terazniejsze, przeszle i przyszte. W pierwszej kolej-
nosci zidentyfikowano aspekty srodowiskowe we wszystkich obszarach organi-
zacji. Nastgpnie na podstawie informacji przekazanych przez kierownikéw ob-
szaréw Pelnomocnik Zarzadu ds. Systeméw Zarzadzania sporzadzil zbiorcza
list¢ aspektow srodowiskowych, szeregujac je wg obszaréw identyfikacji w po-
dziale na aspekty bezposrednie i posrednie dla poszczegdlnych obszaréw. Lista
aspektow srodowiskowych jest dokumentem nadzorowanym, a kierownicy ob-
szaréw posiadaja jej kopie w czgsci co najmniej obejmujacej aspekty obszaru, za
ktéry sa odpowiedzialni.

Lista aspektéw powinna by¢ stale aktualna, a kierownicy obszaréw sa od-
powiedzialni za niezwloczne informowanie Pelnomocnika o potrzebie jej zmia-
ny. Przyklad listy aspektow Srodowiskowych analizowanego przedsigbiorstwa
ustugowego prezentuje tabela 1.

Nalezy zauwazy¢, ze aspekty srodowiskowe moga powstawaé w warunkach
normalnej pracy w organizacji natomiast niezwyczajne poza normalna praca np.
podczas remontéw, rozruchu czy czyszczenia maszyn i urzadzen. Organizacja
identyfikuje takze aspekty powstajace w warunkach awaryjnych, do ktérych
wystapienia nie powinna dopuszczad, jednakze musi by¢ na nie przygotowana.

Zgodnie z wymaganiami normy ISO 14001 na podstawie listy aspektow
srodowiskowych wyodrebniono aspekty znaczace, czyli takie, ktére maja lub
moga mie¢ znaczacy wplyw na §rodowisko (4.3.1 b). Pelnomocnik sporzadza
arkusz oceny aspektéw, umieszczajac w nim wszystkie zidentyfikowane aspekty
a nastepnie w konsultacji z przedstawicielami poszczegolnych obszarow przypi-
suje aspektom odpowiednig ilo§¢ punktéw zgodnie z ustalonymi kryteriami.
Zasada oceny aspektow srodowiskowych jest ich wplyw na srodowisko. Orga-
nizacja ustalita jednolite kryteria oceny, te same dla wszystkich aspektéw sro-
dowiskowych.

Kryteria oceny warunkéw normalnych i zwyczajnych stanowia:

A. Wielkos¢, skala wplywu: mata — 0-2, $rednia — 3-4, duza — 5-6

B. Dotkliwos¢ (szkodliwos¢) wptywu: mata — 0-2, srednia — 3-4, duza — 5-6

C. Czas trwania oddzialywania: sporadycznie i krotko, sporadycznie przez
dtuzszy czas —0-2, okresowo przez dluzszy czas, ciagle - 3-4

D. Zainteresowanie stron trzecich: aspekt jest neutralny dla zainteresowanych
stron -0, aspekt potencjalnie moze by¢ przedmiotem zainteresowania — 1-3,
aspekt bedacy przedmiotem skarg lub zapytan — 4-6

E. Zgodno$¢ z prawem: brak uregulowania — 0, istnieje uregulowanie i jest
spetnione — 1-2, istnieje uregulowanie i jest ryzyko przekroczen — 3-4, ist-

nieje uregulowanie 1 nie jest spetnione - 5-10
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Tab. 1. Lista aspektéw srodowiskowych przedsigbiorstwa ustugowego

Obszar/dziatanie/ . %
i Opis aspektu Warunki Wpltyw
Lo Obcigzenie gminnej
Scieki bytowe N oczyszczalni §ciekéw
Lo o Obcigzenie gminnej
Scicki 2 myjki N7 oczyszczalni §ciekéw
Magazyn/Scieki Mozliwosc¢ chleku z A Zanieczyszczenic gleby
aut na parkingu
Pozar — $cieki z akcji Zanlec}zyszcza{lle WOSI ¥
. A gleby, Sciekami z akgji
ratunkowej atunkowe:
]
Odpady towarow N Obc1qzan}e Srodowiska
odpadami
Opakowania po towa- N Obciazanie §rodowiska
rach odpadami
7 miotki N Obc1qzan}e srodowiska
odpadami
Odpad przeznaczony do
Odpady makulatury N odzysku
Folia N Odpad przeznaczony do
) recyklingu
Magazyny/Odpady , Obciazanie §rodowiska
Tasmy opaskowe N .
odpadami
Zuzyta odziez Obciazanie §rodowiska
Y N
ochronna odpadami
Niesegregowane od- Obciazanie §srodowiska
pady komunalne N odoadami
(§mieci) P
Mozliwosc rozsypu Odpady, zanieczyszcze-
towaru podczas prze- A nie oleby
tadunku &by
Legenda:

*) N - warunki normalne, NZ - warunki niezwyczajne, A - warunki awaryjne, + - pozytywny
wplyw na srodowisko, - negatywny wplyw na srodowisko, 0 - neutralny wplyw na srodowisko
Zrédlo: Ksigga Srodowiskowa priedsiebiorstwa ustugowego, zalacznik 2, wyd. 1 z dnia 15.06.2013.

Kryteria oceny warunkéw awaryjnych stanowia;:
A. Prawdopodobiefstwo wystapienia: mate 0-1, duze 2-3
B. Dotkliwo$éé: mata — 0-1, duza — 2-3

Kryteria oceny aspektéw §rodowiskowych powinny byé¢ odpowiednie do
aspektow danej organizacji. Arkusz oceny aspektéw §rodowiskowych ustano-
wiony w badanym przedsigbiorstwie zaprezentowano w tabeli 2.
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Tab. 2. Arkusz oceny aspektow srodowiskowych w przedsigbiorstwie ustugowym

. Wa- Kryteria oceny . Aspekt
Opis aspektu runki* A B C D E Wynik ZNaczacy
Scieki bytowe N 1 1 1 1 2 6 nie
Scieki z myjki NZ 1 1 1 1 2 5 nie
Mozliwos$¢ wy-
cieku z aut na A 1 1 2 nie
parkingu
Poz?r — scieki z A 5 5 4 nic
akeji ratunkowej
Odpady towa- N (N S T O T AT 6 nie
téw
Opakowaniapo |\ 2 | 2| 3| 2|2 11 TAK
towarach
Zmiotki N 1 1 1 1 2 6 Nie
Odpady makula- | 1 1 1 1 2 6 Nie
tury
Folia N 1 1 1 1 1 5 Nie
Taémy opasko- N 1 1 O T 5 Nie
we
Zuzyta odziez N 1 1 1 1 1 5 Nie
ochronna
Niesegregowane
odpady komu- N 1 1 1 1 1 5 Nie
nalne ($Smieci)

Mozliwos¢ roz-

sypu towaru A 1 1 2 Nie
podczas przeta-

dunku

Zrédto: Kigga Srodowiskowa organizagi, zatacznik nr 3, wyd. 2 z dnia 15.06.2013.

Suma punktéw przyznanych wedlug powyzszych kryteriéw stanowi miare
istotnosci aspektu. Granica istotnosci dla aspektéw w warunkach normalnych
1 niezwyczajnych wynosi 9, natomiast granica istotnoéci dla aspektow w warun-
kach awaryjnych wynosi 3.

Aspekty, ktore zostaly ocenione powyzej granicy istotnosci organizacja
uznaje za znaczace. Dla aspektow znaczacych okresla si¢ cele srodowiskowe,
zadania §rodowiskowe i programy $rodowiskowe. Na podstawie arkusza oceny
aspektow Pelnomocnik sporzadza liste aspektow znaczacych.

Lista aspektow znaczacych jest dostepna dla wszystkich pracownikéw.
Arkusz oceny aspektow i wynikajaca z niego lista aspektéw znaczacych sa aktua-
lizowane przez Pelnomocnika na biezaco, w szczegdlnosci gdy zmianie ulega
wykaz $rodowiskowych aktow prawnych i szczegdtowych wymagan prawnych,
wprowadzony zostaje nowy towar/ustuga lub mialy miejsce istotne zmiany
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organizacyjne. W ramach przygotowania materialow na przeglad zarzadzania
Petnomocnik dokonuje przegladu zastosowanych kryteriow oceny aspektéw
1 adekwatnosci listy aspektow znaczacych.

Dowodem spelnienia wymagan normy okreslonych w punkcie 4.3.1 w ba-
danym przedsi¢biorstwie ustugowym jest udokumentowana procedura identyfi-
kacji i oceny aspektow srodowiskowych, lista zidentyfikowanych aspektow sro-
dowiskowych oraz lista aspektow znaczacych.

Nalezy podkreslié, ze narzedziem niezbednym w nadawaniu kierunku
wdrozenia i doskonalenia systemu zarzadzania srodowiskowego powinien by¢
systematyczny audyt wewnetrzny. To dzigki niemu mozna sprawdzi¢ skutecz-
nos¢ i efektywnos¢ implementacji sekcji 4.3 normy 1SO 14001, czyli planowa-
nia. Rozwiazaniem proponowanym przez autorke jest audyt wprzéd lub wstecz,
kolejno dla obszaréw stanowiacych integralng czgs$¢ planowania systemu zarza-
dzania $rodowiskowego, tj. zarzadzanie srodowiskowe, polityka srodowiskowa,
cele, zadania 1 programy srodowiskowe, aspekty srodowiskowe, w tym aspekty
znaczace. Procedure audytu dla obszaru planowania systemu zarzadzania sro-
dowiskowego zaprezentowano na rysunku 1.

[ Zarzadzanie srodowiskowe ] A
|
v v v

— Wymagania prawne Zapobieganie Ciggte doskonalenie —
A iinne zanieczyszczeniom A
u | | u
d ¥ d
; [ Polityka srodowiskowa ] ;
w ¢ w
p Cele, zadania i programy ] ¢ s
r srodowiskowe t
2 1 .
g [ Aspekty srodowiskowe ] c

z
L | | L~ |

v Identyfikacja

Ocena aspektow
Aspekty znaczace

aspektow

¥

Rys. 1. Procedura audytu dla obszaru planowania systemu zarzadzania

srodowiskowego
Zrédlo: opracowanie wlasne.

Raport z audytu powinien by¢ czytelnym zapisem spostrzezent i wnioskow
z prowadzonych dziatan. Bedzie on cennym zrédlem informaciji dla najwyzsze-
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go kierownictwa oraz oséb odpowiedzialnych za planowanie i rozwdj systemu
zarzadzania srodowiskowego w organizacji. Powinien zawiera¢ obszary wyma-
gajace doskonalenia, spostrzezenia o poziomie szczegétowosci niezbednym do
podjecia konkretnych dzialan zapobiegawczych, a ponadto numer identyfika-
cyjny, datg sporzadzenia, cel, zakres audytu, imi¢ i nazwisko audytora wiodacego
1 audytorow wchodzacych w skiad zespolu audytoréw, podsumowanie audytowa-
nego obszaru. Raport dostarczony powinien by¢ klientom audytu zgodnie z wy-
maganiami okreslonymi przez organizacji, zazwyczaj w ciggu 7 dni roboczych.

6. Podsumowanie

Opisane powyzej mozliwosci wdrozenia i doskonalenia systemu zarzadzania
srodowiskowego w obszarze planowania to tylko wybrane z mozliwosci do-
stepnych na rynku. Prawdziwe jest stwierdzenie, ze nie istnieje uniwersalna me-
toda, ktora bylaby dobra dla kazdego przedsi¢biorstwa i w kazdych warunkach.
Okreslenie polityki srodowiskowej, celow, zadan i1 programéw srodowiskowych
organizacji, a takze identyfikacja i ocena aspektow srodowiskowych jest wyma-
ganiem normy ISO 14001, ale jednoczesnie jednym z trudniejszych zadan sta-
wianych przed organizacja posiadajaca system $rodowiskowy. W oparciu o wy-
szczegblnione informacje kazde przedsi¢biorstwo moze planowac wlasna Sciez-
ke wdrozenia i doskonalenia wspomnianych obszaréw. Zaproponowana przez
autorke niniejszego tekstu procedura audytu ma za zadanie uwzglednienie 1 cig-
gle doskonalenie wszystkich elementéw planowania systemu. Oczywistym jest,
ze wdrazajac system zarzadzania srodowiskowego, przedsigbiorstwo powinno
rozpoczaé od identyfikacji wszystkich potencjalnych zagrozen sSrodowiskowych
zwiazanych z jego dzialalnoscia, jak réwniez przygotowac si¢ na wypadek wy-
stapienia tych zagrozen. Funkcjonowanie systemu zarzadzania sSrodowiskowego
przyczynia si¢ jednak do zmniejszenia prawdopodobiefistwa zaistnienia sytuacji,
ktére moglyby mieé negatywny wplyw na srodowisko. Skuteczny system zarza-
dzania spelnia zaréwno wymagania prawne, wymagania klientéw, wymagania
organizacji jak i wymagania wzgledem ochrony §rodowiska.
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ARENA CZY WYBIEG - MERCHANDISING
I MERKANTYLIZM WIZERUNKU SPORTOWCA

Marek Datko

Abstrakt: Jedynym sprzedawalnym towarem w spoleczenistwie konsumentéw jest
cialo, dlatego jego wizerunek stal si¢ pojeciem kluczowym. Ksztaltowanie wize-
runku i jego sprzedaz zapewnia sport, traktowany jako wybieg (zimicry, pokaz), co
skutkuje zmiang genderowego postrzegania wizerunku sportsmenek — ich obo-
wigzkiem jest bycie pigkna i posiadanie idealnego ciata i sportsmenéw — tu nadal
liczy si¢ wynik, ale atrakcyjno$¢ fizyczna zaczyna nabiera¢ znaczenia. Dotychcza-
sowy wizerunek estetyczny (fadne jest to, co zwycigskie) zastgpuje przesunigcie
akcentow na plec, wyglad zewngtrzny, atrakcyjno$¢ seksualng i pickno (zwycie-
skie jest to, co ladne).

Stowa kluczowe: spoleczenstwo konsumentéw, wizualnosé, wizerunek, sport,
media, atrakcyjnos¢ fizyczna, seksualnosé.

JEL Classifications: M31, M37, Z13.

1. Wprowadzenie

Zyjemy w spoleczenistwie konsumentéw, czyli takim ktére promuje wybor kon-
sumpcyjnego stylu zycia i strategii zyciowych i karze za proby wdrazania alter-
natyw lub nieporadno$¢ czynnosci konsumenckich. Przynaleznos¢ i istnienie
w takim spoleczenstwie wymaga od jego czlonkéw stania si¢ i pozostawania
chodliwym, sprzedawalnym towarem. By jednak bylo to mozliwe — konsument
(cztonek spoteczenistwa konsumentéw) musi si¢ odrézniac i wyrdznia¢ wsrdd
innych konsumentow, by¢ kolorowym punktem w jednolitej szarej masie nie-
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rozréznialnych jednostek, przyciaga¢ uwage innych!. Ten obowiazek i marzenie:
[...] ognacza nie wigees (ale i nie mniejl) nig pojawianie si¢ na pierwszych stronach tysigey
kolorowych czasopism i na milionach ekrandw, bycie widzianym, awwazanym, bycie 0sobq,
0 kldrej sig mowi, a Faten, pryypuszealnie, kimsp o adanym prieg wieln - tak jak te
buty, spddnice c3y dodatki — pokazywane obecnie w ilustrowanych magazynach i na ekranach
telewizorow, a atem widziane, Jamwasane, posadane, o ktdrych si¢ mowi.... ,,Zycie to nie
tylko media — auwaza Germaine Greer — ale i niewiele wigcey |...). W erze informacyi nie-
widocnosé jest rawnoznacina e Smierciq?.

2. Wizualno$¢ i wizerunek

W spoteczenstwie konsumentéw polozenie nacisku na to co wizualne sprawia,
ze wzrok staje si¢ najwazniejszym zmystem (nie tylko w znaczeniu biologicz-
nym) koncentrujacym si¢ na ,,spektakularyzacji” ciala i tworzacym przymus
ogladania si¢ (lustro), pojawiania si¢, pokazywania i tworzenia wizerunkow
(spektakl)3.

To wlasnie cialo jest tym przedmiotem, ktére konsumenci chea sprzeda-
wac. Jak pisze Jean Baudrillard cialo przestalo czyms oczywistym i zrozumia-
tym samo przez sig, a jego wszechobecnos¢ w sferze reklamy, mody i kultury
masowej §wiadczy o tym, ze status ciala jest faktem kulturowym. I dalej:
Co innego posiadal wartos¢ wynikajacq 3 naturalnych priymiotow, a co innego owq wartos¢
wystawial na pokaz, podporgadkownjac si¢ pewnemn modelowi i gotowemu kodowi. W tym
ostatnim pryypadku mamy atem do cyynienia 3 funkgjonalnosciq w ramach ktdrej ws3yst-
kie naturalne cechy lacgaee si¢ 3 pigknen, nrokiem ¢y mystowosciq ustgpujq miejsca wy-
kladniczym wartosciom (s3tucinie spreparowaney) naturalnoses, erotyzmm, ,fignry", sity
wyrazu®.

W tak zogniskowanej na wizualno$¢ rzeczywistosci spolecznej ludzie stara-
ja si¢ na podobieistwo reklamowanych produktéw dopasowaé swe ciata do
stale 1 w szybkim tempie zmieniajacych si¢ gustow, wykorzystujac plastycznosé
ciata, ktére mozna ksztaltowac i formowac¢ w sposéb odpowiadajacy modom
1 zachciankom. Cialo staje si¢ wtedy celem produkeji jako surowiec (ksztatto-
wanie) 1 konsumpgji jako towar (wizerunek), jest rownoznaczne z przedmiotem
i to w dwojaki sposéb — raz jako przedmiot obrotu, raz jako przedmiot stuzacy

1 Zob. Bauman Z. Konsumowanie $ycia. Krakéw: Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellofiskiego, 2009,
s. 61,0621 18.

2Tamze, s. 19.

3 Rogers M.F., Barbie jako ikona kultury. W: Chatupnik A., Dudzik W., Kanabrodzki M., Kolan-
kiewicz L. (oprac.), Antropologia widowisk. Zagadnienia i wybor tekstow. Warszawa: Wydawnictwa
Uniwersytetu Warszawskiego, 2005, s. 640.

4 Baudrillard J., Spofeczeristwo konsumpeyjne, jego mity i struktury. Warszawa: Wydawnictwo Sicl, 2000,
s. 169-170 1 116.
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zakupowi innych dobr — tych do jego pielegnacii i ksztaltowania, 1 tych sprze-
dawanych za pomoca jego wizerunku.

Skoro cialo jest na sprzedaz, to jego ksztaltowanie, wizualnosc i jej przed-
stawianie (wizerunek) sa nieodzownymi warunkami sprzedazy. Dazenie do
bycia towarem, rozpoznawalnosci, zaistnienia, zostalo wykorzystane przez
przemysl promocyjny. Tam gdzie walka o zyski odbywa si¢ na poziomie per-
cepcji a nie produktu, rola wizerunku jest nie do przecenienia’.

Decyzja o kupnie danego produktu zapada na skutek istnienia jego okre-
slonego wizerunku wsrod nabywcéw, kreowanego emocjami, dostosowang do
odbiorcy motywacja 1 znajomoscia produktu. Konsument kupuje produkty by
upodobnic si¢ do mistrza czy gwiazdy®, by wyjs¢ z thumu, wyrdznic si¢’.

W marketingu wizerunek oznacza calo$¢ subiektywnego wyobrazenia lub
opinii o jakimkolwiek obickcie (osobie, produkcie, przedsigbiorstwie), ktory
powstaje w procesach postrzegania, a wigc jest pelny wpltywow indywidualnych
cech obserwujacej jednostki, dlatego tez niekoniecznie musi by¢ wiernym od-
zwierciedleniem rzeczywisto$ci. Na ten wizerunek skladaja si¢ subiektywnie
odbierane dwie grupy cech obiektu:

e wyobrazenie o jego obiektywnych cechach. W przypadku ciala jest to oce-
na jego cech fizycznych,

e konotacje wigzace si¢ z danym przedmiotem, czyli emocjonalne skojarzenia
wywolywane przez dany obiekt.

Najbardziej pozadany jest wizerunek pozytywny, ktory sprawia, ze obiekt
jest postrzegany w korzystnym Swietle: przedstawia ciekawg oferte, a przy tym
uwaza si¢ go za podmiot uczciwy i rzetelny. Pozytywny wizerunek pelni naste-
pujace funkcje:

e jest nos$nikiem charakteru produktu i stanowi wazny czynnik, wplywajacy
na podejmowanie decyzji wyboru marki przez nabywcow,
e dostarcza nabywcom dodatkowych waloréw, np. atutow zwigzanych

z prestizem,

5 Ciatem, o ktdrym margysz, jest TWOJE WELASNE. Zblizajac si¢ do ideatu odniesienia, bedac «naprawde
$0bay, w sposob najskutecniesgy i najpelniefszy stajemy si¢ postuszni (nlegamy, podporzadkownjemy sig) Fbio-
rowenn nakazowi i maksymalnie upodabniamy si¢ do «narucanego» nam modeln. C3y to diabelska sz3tucika,
3y dialektyka kultury masowe?? (Tamze, s. 174).

¢ Nierenberg B., Wybrane problemy badania skutecznosei reklamy. Opole: Uniwersytet Opolski, 2000,
s. 50.

7 Warto jednak zwréci¢ uwage na olbrzymia ilo§¢ towaréw i ustug sprzedawanych tym, ktére
poszukuja $wiadomie wytworzonej kobiecosci, stajacej si¢ w sposdb oczywisty, jesli nie natret-
ny, widoczna dzigki cialu. A poniewaz wigerunek kobiety sukcesu to wigerunek mtodosc, piekna
7 smuktego ciata, towary 1 ushugi tego rodzaju dla kobiet, chcacych wyglada¢ jak Zywy obraz suk-
cesu, staly si¢ réwnoznaczne z ich istota. Jak moéwi zywa wersja Barbie w postaci Vicki Lee:
Jeseli nie wygladalabym jak Barbie, bylabym kolejnym wykiym szarym nikim (Rogers M.F., dz. cyt., s.
642.).
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e pozwala na dokonywanie zréznicowania produktéw, marek i samych
przedsigbiorstw, sprzyja ich indywidualizowaniu, i kreowaniu tozsamosci,

e sprzyja tworzeniu zaufania, co dla nabywcow oznacza zmniejszanie ryzyka
przy podejmowaniu decyzji zakupu®.

Towarem, ktory cztonkowie spoleczenstwa konsumentéw maja na sprze-
daz jest cialo. Jednakze ciato, ktére nie pozwala si¢ urzeczowi¢ (utowarowic)
staje si¢ niesprzedawalne, z czego wynika koniecznos¢ takiego ksztaltowania
(produkcji) i pokazywania, by si¢ podobalo. Przymus podobania si¢ sprawia,
ze wykonuje si¢ ,,prace nad cialem” — ¢éwiczenia, w ktére wktada si¢ duzo pracy,
wysitku 1 potu — aby osiagnac upragniony wyglad, a dbalos$¢ o zdrowie 1 spraw-
nos¢ zastgpuje si¢ dbatoscia o wyglad. Nie kazdy w spoleczenstwie jest pickny
1 ma cialo na sprzedaz, ale media przekonuja, ze jest to mozliwe pokazujac wi-
zerunki os6b sukcesu 1 wmawiajac, ze mozna osiagnac pickno, dzigki pracy
1 zabiegom oraz zakupom odpowiednich produktow?.

Skoro lubimy si¢ sobie podobaé, a podoba si¢ to co jest tadne, przemyst pro-
mocyjny pokazujac pickne osoby, gwiazdy, celebrytow kreuje wizerunek, ideal,
do ktérego mamy dazy¢. Jednakze aby wizerunek spetnial swoje funkcje musi
by¢ mozliwy do zaakceptowania, musimy go polubi¢ i powinien byé w jakis
sposob podobny i mozliwy do osiagniecia. Poniewaz pigkno wymyka si¢ racjo-
nalnym rozwazaniom, tym samym nie nalezy si¢ spodziewa¢ schylku promocji
opartej na emocjach, wrecz przeciwnie bedzie ona odgrywata coraz wigksza role
wobec konsumentéw o indywidualnych, ale bezrefleksyjnych cechach. W ich
przypadku promocja bedzie mogla ogranicza¢ si¢ do wbudowywania w ludzka
swiadomos¢ marki produktu, bez koniecznosci przekazywania konkretnych
informacji na jego temat. Promocja taka dziala na pograniczu pod$wiadomosci,
albowiem — poprzez wielokrotne powtarzanie nazwy produktu czy marki — ro-
dzi poczucie ich znajomosci, i co za tym idzie pozytywne nastawienie (tzw.
efekt zwickszonej ekspozycji Zajonca, ktory wykazal istotny zwigzek miedzy
liczba ekspozycji bodzca, a stopniem pozytywnego nastawienia do tego bodzca
wyrazajacym si¢ w jego preferencji, czyli ze i cgescief jestesimy wystawieni na ekspo-
)¢ danego bod%ea, tym bardziej jestesnry w stanie ten bodziec polnbic)'*-

8 Sznajder A., Sponsoring, cyli jak promowac firme wspierajqc innych. Warszawa: Business Press Ltd.,
1996, s. 83-84.; Talik - Ortowska A., Rola wizerunku w dazeniu przedsi¢biorstwa do sukcesu
[on-line]. Swiat marketingn, marzec 2003, [Dostep 20.07.2012]. Dostepny w World Wide Web:
http:/ /www.swiatmarketingu.pl/index.php?rodzaj=018&id_numer=975894.

9 Zob. Bauman Z., dz. cyt, s. 68.; Rogers M. F., dz. cyt., s. 640-641.; Etcoff N., Przetrwajq najpick-
niejsi. Warszawa: Wydawnictwo CiS, Wydawnictwo WAB, 2000, s. 97.

10 Zob. Koztowska A., Reklama. Sogjotechnika oddziatywania. Warszawa: Oficyna Wydawnicza Szko-
ty Gléwnej Handlowej, 2001, s. 93.; Reklama nkryta oraz nkryty pryekaz w reklamie komwencgjonalne
[on-line]. [Dostep 24.06.2012]. Dostepny w World Wide Web:
http:/ /www.samotok.republika.pl/adv/pol/roz_1.htm.; Aronson E., Wilson T.D., Akert R.M,
Psychologia spoteczna. Serce i umyst. Poznan: Zysk i Ska, 1997, s. 409.
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Kluczowsa role w kreowaniu przewagi konkurencyjnej odgrywaja korzysci
emocjonalne zwigzane z wizerunkiem. Konieczno$§é kreowania wizerunku, cheé
wyrwania ludzi z marazmu (couch potato society — bierni konsumenci, ogladajacy
telewizj¢), odpornos¢ klienta na dziatanie masowej reklamy, sprawia, ze sku-
teczniejszy w docieraniu do klienta moze by¢ przekaz emocjonalny niz racjo-
nalny. To oferuje sport.

3. Sport jako gra i widowisko

Czlonkowie spoteczenistwa konsumentéw szukaja sposobéw na takie ksztalto-
wanie ciala, by zaspokajalo potrzeby, réwniez wizerunkowe. Jednym ze sposo-
béw tego ksztaltowania jest sport ze swoja apologia ciala. Sport jest atrakcyjny
jako obszar, w ktérym dzigki takim atrybutom jak: najpotezniejsze spoteczne
potwierdzenie meskosci, jakie moze osiagna¢ mezczyzna (jest chwalony za prze-
jawy agresji, heroizmu, podejmowanie ryzyka, chec zwycigstwa, tolerancii na bol
itp.) w naszej kulturze!! (wojna nie jest rozwigzaniem, a w bojce nie ma bohate-
réw), hartowanie ciala i woli, zmniejszanie stresu, Ieku i depresji, poprawe roz-
woju fizycznego, dostarczanie pola do rywalizacji mozna budowaé ciato i kreo-
waé pozadany wyglad.

Inne wlasciwosci sportu, takie jak: tworzenie emocji, powodujace szybsze
tworzenie skojarzen i lepsze zapamictywanie nazw produktow, firm czy sloga-
néw reklamowych bedace decydujacym motywem podejmowania decyzji o za-
kupie, procedury promocyjne stanowiace naturalny element oprawy widowisk
sportowych i oferujace plaszczyzne dla prezentacji znakéw firmowych!?, krea-
tywno$¢ w tym sensie, ze kreujac gwiazdy tworzy jednoczesnie (przez naslado-
wanie) okreslony styl zycia, ktérego przejawami sa m.in. sposéb ubierania sig,
zachowania, filozofia zycia, moga stuzy¢ i pozwalajg ksztaltowaé i sprzedawac
wizerunek oraz sprawiaja, ze jest on bardzo chetnie wykorzystywany w oddzia-
tywaniach promocyjnych, szczegdlnie na polu kreacji i transferu wizerunku.
Sport moze by¢ rowniez wlasciwym kanalem promocji dla konsumentow, kto-
rym zalezy na byciu pozadanym towarem, a jedyne, co tak naprawde¢ moga zao-
ferowac jest cialo i1 wizerunek.

Sport jest réwniez ta dziedzing zycia spolecznego, ktora oferuje: zdolnosé
do tworzenia widowiska, zainteresowania i przyciagania wielkiego dobrowolne-

11 Stewart B., Smith A.C.T., Drug Use in Sport Implications for Public Policy. Journal of Sport and
Social Issues 2008, nr 32, s. 287 i 288.

12 Transmisja telewizyjna z widowiska sportowego pozwala dotrze¢ z przekazem promocyjnym
do bardzo szerokiego audytorium. Jednostkowy koszt dotarcia do odbiorcy jest wtedy nizszy
niz w przypadku klasycznych dzialan reklamowych.
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go audytorium!? (réwno$¢ szans, ciagla szans¢ zwycigstwa, wymiernosé 1 przej-
rzysto$¢ kryteridbw oceny, pickno, estetyke, ekspresje, emocje, dramaturgie, ry-
zyko, nieprzewidywalno$¢ konicowego rezultatu i niepowtarzalno$¢ imprezy)!4,
uniwersalnos¢ pozwalajaca na wytworzenie czytelnej dla wszystkich plaszczyzny
porozumienia, prostote przekazu (wygrana, przegrana) i odbioru gwarantujaca
zrozumienie ws§rod odbiorcow, zasieg medialny pozwalajacy docieraé z przeka-
zem sportowym (i promocyjnym) praktycznie w kazde miejsce i o kazdym czasie
co stwarza mozliwos¢ wykorzystywania sportu jako kanalu sprzedazy przy wyko-
rzystaniu wizerunku ciata i gwiazd.

Istota sportu jest rywalizacja, co sytuuje go wg klasytikaciji Rogera Cailloisa,
w grupie gier zwanych agon, gdzie naczelng zasada jest rowno$¢ szans dla wal-
czacych rywali, a wygrana jest rowniez $cisle okreslona regutami. 4gon odwolu-
je si¢ 1 ujawnia wylacznie osobiste przymioty, a zwyci¢zca w danej kategorii jest
ten kto je najlepiej wykorzystal>.

Ale sport ma réwniez inny fundament istnienia — wizualno$¢, poniewaz
nieogladany wlasciwie nie istnieje. Czynnikiem integrujacym go jest ludzkie
spojrzenie (kibica na stadionie, widza przed telewizorem, postronnego obserwa-
tora) 16, Ludzie chcg oglada¢ idealy, gwiazdy, przeci¢tnos¢ majac na co dzien
w lustrze. Jak pisze Zygmunt Bauman: Wielu oglada nielicznych. Nieliczni, ktorych sig
0glada, to stawy. Mogq nalegel do Swiata polityki, sportu, nanki cgy rozrywki. ... Niezalez-
nie jednak od tego, kim bytyby ogladane stawy, tym, co wystawiaja do ogladania, jest swiat
staw; Swiat, ktdry wlasnie na tym polega, %e jest ogladany — przez wielu i we wszystkich a-
katkach Swiatal.

Wspomniane atrybuty sportu sa wykorzystywane w procesach marketingu
1 konsumpcji. Nastgpuje zmiana zasad: rowne szanse, pod wplywem korporacji
i reklamy, s3 zamieniane na medialnos$¢ i wyglad. Wlasnie z uwagi na wizual-
no$¢, wizerunek gwiazdy 1 dazenie do utozsamiania si¢ z nim nastepuje prze-

13 Skoki Kamila Stocha na ZIO (Soczi: 2014 r.) obejrzato w TVP tacznie ok. 45,4 mln widzéw.
Konkursy skok6w narciarskich z udzialem Adama Malysza przyciagaly od 2001 roku najwiek-
szq liczbe telewidzow ze wszystkich programéw telewizyjnych, wiccej nawet niz transmisje
z pielgrzymek papieskich Jana Pawtla II, co szczegélnie w Polsce ma swoja wymowe. Transmi-
sje z Super Bowl w footballu amerykaniskim gromadza przed telewizorami okoto 300 milionéw
telewidzéw. FIFA oczekiwata, Ze relacje z Mistrzostw Swiata w pitce noznej (RPA: 2010 r.)
obejrzy w sumie ponad 26 miliardéw telewidzéw na catym $wiecie (2070 FIF.A World Cup [on-
line]. [Dostep: 20.07.2012]. Dostepny w Wortld Wide Web: http://en.wikipedia.org/wiki
/2010_FIFA_World_Cup#Broadcasting).

14 W muzyce nagrywa si¢ plyty, ktére moga przetrwaé dluzej i moga by¢ czesto stuchane i wpro-
wadza¢ podobna atmosfere, widowisko sportowe odbywa si¢ raz w danym miejscu i czasie
i niemozliwe jest powtérzenie tej atmosfery, poza tym przy powtérzeniach brak emocji: nie ma
elementu rywalizacji, ryzyka i tajemnicy — koficowego rezultatu.

15 Caillois R., Gry i ludzie. W: Chatupnik A., Dudzik W., Kanabrodzki M., Kolankiewicz L.,
dz. cyt., s. 1641 165.

16 Czubaj M., Drozda J., Myszkorowski |., Postfiutbol, antropologia pitki noznej. Gdansk: Wydawnic-
two Naukowe Katedra, 2012, s. 248.

7 Bauman Z., Globalizaga - i co 3 tego dla ludzi wynika. Warszawa: PIW, 2000, s. 65-66.

414



Arena ¢y wybieg — merchandising i merkantylizm wizerunku sportowea

miana 1 przesunigcie akcentéw ze sportu traktowanego jako agon na sport jako
mimicry, a gry sportowej w gre pokazowa,.

Mimiery to gra polegajaca na tym, ze jej uczestnik staje si¢ wyobrazona czy
stworzong wedlug jakichs regul postacia i stosownie do tego si¢ zachowuje —
wierzy, jakoby byl kim§ innym, pozwala to sobie wmoéwi¢ lub usituje wmowic
otoczeniu (bycie gwiazda, udawanie lub nasladowanie gwiazdy, wizerunek). Wiel-
kie imprezy sportowe sa znakomitymi okazjami do mimicry, jesli uwzglednimy,
ze udawanie przenosi si¢ tu z uczestnikow na widzéw: sportowcy nikogo nie
nasladuja, czynia to natomiast widzowie. Sam fakt utozsamienia si¢ ze sportow-
cem stanowl swoista mimicry wykorzystywany przez przemyst konsumpcyijny.
W tym momencie ujawnia si¢ charakter gry jako procesu medialnego, toczacego
si¢ nie w $wiadomosci lub zachowaniu grajacego, lecz bedacego prezentacja dla
widza. Taka gra traci swe walory rywalizacyjne, zmieniajac si¢ w rywalizacj¢ na
pokaz. Dla sportowcoéw oznacza to, ze przestaja gra¢ dla siebie a zaczynaja dla
widza. Widz staje si¢ graczem, dla ktérego 1 w kim rozgrywa si¢ grals.

Sport coraz bardziej poddaje si¢ prawom rynku. Przykladem tego zjawiska
moze by¢ okreslenie kibicéw przychodzacych na stadion mianem klientéw!?,
ktérzy kupuja produkty, a sport stuzy do promociji 1 sprzedazy. Z jednej strony
sport jest wizerunkowym kanalem promocji, z drugiej jak powiedziano, bez
mediow, a wlasciwie bez telewizji, nie istnieje. Liczy si¢ to co 1 w jaki sposob
zostanie pokazane — co prowadzi do wigkszego znaczenia estetyki i wizerunku
zardwno rozumianego literalnie (cialo) jak 1 marketingowo (ksztaltowanie
1 przekaz).

Komercjalizacja i mediatyzacja sportu znosi lub istotnie ogranicza pier-
wotne konotacje sportu — ludowy etos, braterstwo kibicowskie, ludycznosé, ale
nalezy przyznaé, ze procesy te nie napotkaly zbyt duzego oporu ze strony spot-
tu 1 odbiorcéw. Sport stal si¢ #he global game, czyli gra, dla ktorej telewizja znaczy
tyle samo co zaplecze treningowe lub miejsca w ktorych odbywaja si¢ zawody20.

Wydarzenie sportowe staje si¢ gotowe do wykorzystania w procesie kon-
sumpcji po przetworzeniu go przez przemysl medialno — promocyjny do po-
staci skofczonego wytworu, kombinacji znakow. Zastgpuje si¢ rzeczywiste
widowisko siecia spojnych przekazow wykreowanych z elementéw technicz-
nych w oparciu o ,,kod pigkna”. W ten sposéb wkraczamy w pseudoswiat: wy-
darzen, kultury, sportu, emociji itp., w ktérym kazde znaczenie moze by¢ trak-
towane jako przedmiot konsumpcji?l. Zawody sportowe, |...| zaczynaja petnic role
stugebng wobec promocji, bowiem dla sponsora, a takze dla odezytujaces jeyk symboli pu-

18 Zob. Caillois R., dz. cyt., s. 166., Gadamer H.-G., Pojecie gry. W: Chatupnik A., Dudzik W.,
Kanabrodzki M., Kolankiewicz L., dz. cyt., s. 1801 181.

19 Stowa prezesa Legii Warszawa po przejeciu klubu przez koncern ITI (Czubaj M., Drozda J.,
Myszkorowski J., dz. cyt., s. 42.).

20 Tamze, s. 206 i 264.

21 Baudrillard J., dz. cyt., s. 164.
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blicznosci, ona wlasnie stanowi racje istnienia owych wytwordw kultury. Nie jest to juz
Sztuka dla Sztuki, lecg Stuka dla Reklany??.

Wizualnos¢é sportu i jej patriarchalny wymiar (widzowie to przede wszyst-
kim mezczyzni) to sprzyjajace spoleczenstwu konsumentéw i korzystne dla
logiki kapitalistycznej punkty wyjscia. Wykorzystano te czynniki tworzac ze
sportu przedstawienie medialne czy gre, gdzie reklamy na strojach sportowych
i arenach stanowily sportowg ikonosfere. Dzi§ trudno sobie wyobrazi¢ brak
reklam na stadionach i podczas transmisji, a komponenty wspomnianej ikonos-
fery — znaki firmowe i loga marek globalnych producentow — sq stalym elemen-
tem komercyjno — sportowego krajobrazu.

Jednoczesnie media, a w szczegblnosci telewizja kreujac poprzez przekaz
rzeczywisto$¢ sportows, staly si¢ ekspertem i superarbitrem w obszarach waz-
nych dla obecnych praktyk kulturowych, czyli tam gdzie szczegdlnie angazowa-
ne 1 eksponowane jest cialo oraz praktyki z nim zwiazane — signum temporis??
wspolczesnej kultury.?* Jak mowi Pierre Bourdiew: Telewizja jest uniwersum,
w ktorym odnosimy wrazenie, ge aktorgy spoleczni, zachownjac wszelkie pozory waznosci,
wolnosci, antonomit, a cgasem nawet niesamowitosc (wystarcgy cgytaé gazety telewigyne), sq
tylko kukietkami w rekach koniecznoses, kitdrq trieba opisaé, struktury, ktdrq trieba od-
kryé 1 wjawni>.

Powtérzmy: telewizja jest uniwersum i trudno bez niej wyobrazi¢ sobie
sport. Ale takim samym mikrowszech§wiatem jest wspotczesny sport, bez kto-
rego z kolei trudno wyobrazi¢ sobie telewizj¢. Przejawem szczegdlnej symbiozy
tych Swiatéw jest system gwiazd funkcjonujacy w obu obszarach.

Jak juz powiedziano media kreujq rzeczywisto$¢. Nie inaczej rzecz si¢ dzie-
je w procesie tworzenia gwiazdy traktowanej jako upostaciowienie pozadanego
wizerunku, wzér do nasladowania (sport jako wzmicry). Tym, co czyni widowisko
tak bardzo ekscytujacym wydarzeniem (abstrahujac od innych przyczyn popularno-
$ci) 1 tak nosnym przekaznikiem réznych tresci (najczesciej promocyjnych i1 propa-
gandowych) jest obecno$¢ w nim gwiazd i mediéw. Bez gwiazd nie ma widowiska,
a bez niego zainteresowania publicznosci; brak gwiazdy, widowiska i publicznosci
powoduje nieobecnosé¢ mediéw; bez §rodkow przekazu nie ma z kolei audytorium
posredniego, a bez widowni (bezposredniej i posredniej) nie ma reklamodawcow
1 sponsorow.

Gwiazdy, jak dawniej gladiatorzy czy mistrzowie cyrku lub sceny sa natu-
ralnymi idolami mas. Ten czynnik oraz zdolnos§¢ gwiazd do tworzenia widowi-
ska jest wykorzystywana komercyjnie. Pokazujac gwiazdg, nadawca stara si¢

2 McAllister M.P., The Commercialization of American Culture, Sage: Thousand Oaks, 1996,
s. 177; cyt. za Klein N., No /ygo. 1zabelin: Swiat Literacki, 2004, s. 49.

2 Facebook powstal po to by ocenia¢ seksualng atrakcyjnos$é studentek Harvardu (The Social
Network).

24 Czubaj M., Drozda J., Myszkorowski J., dz. cyt., s. 267 1 84.

% Bourdieu P., O felewigji. Panowanie dziennikarstwa. Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN,
2009, s. 67.
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zasugerowaé nabywecy, iz jego produkty gwarantujg sukces, przy czym mniej
wazne jest powiazanie (rzeczywiste lub pozorne) pomiedzy gwiazda
a nadawca, niz transfer wizerunku zwycigstwa, sukcesu i zdobycie rozglosu.

Gwiazda oprocz mistrzostwa powinna by¢ osobowoscia medialna, chetnie
bra¢ udzial w konferencjach prasowych, sesjach zdjeciowych, udziela¢ wywia-
déw, rozdawaé autograty, szybko i trafnie odpowiada¢ na pytania dziennikarzy
dzi¢ki czemu firma moze szeroko wykorzystac jej osobg w promocii.

Wybér gwiazdy powinien by¢ poprzedzony analizg jej osiagnie¢ i populat-
nosci, oraz osobowosci z uwzglednieniem takich cech jak sympatycznosé,
otwarto$¢, wiarygodnosé, pracowitosé, stabilno$é, pewnos¢ siebie w obcowaniu
z mediami, umiej¢tnos¢ prezentacii siebie, swoich pogladéw 1 osiggnieé, a takze
sponsora i jego sugestii?®.

Mechanizm kreowania gwiazdy obejmuje wyselekcjonowanie sportowcow
z sukcesami i uczynienie z nich supergwiazd w hollywoodzkim stylu (obrébka za
pomocy efektow specjalnych, kierowanie przez rezyserdw, sita oddziatywania
filméw 1 wideoklipow), ktore beda kojarzone z idea czystego sportu jako takiego
np. z idealem atletycznego, meskiego ciala a nie z dyscyplina czy druzyna. Na-
stepnie stworzenie z nich mitu, Zywego marzenia — wyzsze istoty, supergwiazdy
do wyrazenia idei sportu, przeciwstawionej zwyklemu prezentowaniu ich jako
najlepszych zawodnikéw w danej konkurencji?”.

Dyktatura mediow doprowadzila do tego, Zze zmieniaja si¢ kryteria przy-
datnosci rynkowej gwiazd. Kiedy$ zadaniem gwiazdy bylo bicie rekordéw, a od
sportowcoéw oczekiwano nie tylko umiejetnosci, odwagi 1 mestwa, ale rowniez
umiaru, skromnosci 1 powagi. Dzis, aby mozna bylo budowac jej wizerunek
bicie rekordéw nie wystarczy — gwiazda musi by¢ pigkna i fizycznie doskona-
ta28 czyms jeszcze oprécz sportowego mistrzostwa fascynowaé czy szokowaé
publicznos¢.

Poniewaz kibic jest klientem, wykorzystano sport z jego zasadami i kultem
ciata do sprzedazy produktow. W tréjkacie ,,marka produktu — gwiazda (idol) —
wielbiciel”, wizerunki idola i marki zgodnie z modelem efektywnego przekazu
emocjonalnego byly zblizone i postrzegane jako naturalne (rys. 1).

26 Justyna Kowalczyk jest medalistka olimpijska, mistrzynia Swiata, zdobywczynia Pucharu Swiata
— udziela wywiad6w, nie boi si¢ opowiadaé o swoich marzeniach czy sprawach drazliwych (np.
astma [czytaj doping] jej konkurentki Marit Bjoergen), podkresla¢ swej kobieco$ci, bierze udziat
w reklamach.

27 Klein N., dz. cyt., s. 70.

28 Czy to nie przeszkodzi w transferze i odbiorze wizerunku? Doskonatos¢ budzi ambiwalentne
odczucia: z jednej strony widzimy, Ze realny $wiat nie jest doskonaly i dlatego jej pokazywanie
moze by¢ traktowane jako falsz, z drugiej — bombardowani medialnymi jej przekazami — daje-
my si¢ zwies$¢ i wierzymy, ze doskonalos¢ jednak istnieje i tylko my nie jesteSmy w stanie jej
osiagnaé (pokazuje i uswiadamia nam nasze wady).
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Sukces, cel, zadowolenie

identyfikacja,
che¢ nasladowania

najtatwiej
przez sprzet

rozpoznawane marki

Marka Wielbiciel

sponsora zakup sprzetu

| wzmocnienie

Rys. 1. Trojkat ,,gwiazdorski”: gwiazda — sponsor — wielbiciel

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Wielbiciel identyfikuje si¢ z gwiazdq — idolem, podgladajac jej zachowania
1 starajac si¢ ja nasladowac. Ta identyfikacja przebiega w nastepujacy sposob:

e gwiazda realizuje cele i osiaga zadowolenie, a tego pozada wielbiciel,

e wielbiciel utozsamia si¢ z przezyciami gwiazdy (jej sukces to pozytywny

bodziec),

e pragnienie osiagniecia tych celéw budzi che¢ nasladowania gwiazdy,

¢ nasladownictwo wzmacnia sig, kiedy dostrzegane jest przez otoczenie wiel-

biciela,

e nasladownictwo owocuje zakupem produktow, ktorych gwiazda uzywa

oraz innych, ktére promuje?’.

Poniewaz latwiej utozsamia¢ si¢ z idolem modelujac ciato, uzywajac po-
dobnego sprzetu i noszac podobne ubrania niz zdobywajac laury sportowe
(wtedy wielbiciel stalby si¢ gwiazda), stad na trybunach zasiadaja kibice w dre-
sach 1 koszulkach klubowych, dzieci biegaja w takich strojach sportowych jak
ich ulubione gwiazdy, tenisiSci — amatorzy graja takimi samymi rakietami jak
zawodowcy, a biegacze majq na nogach profesjonalne buty do biegania. Nawet
casual elegance ma sportowa marke (np. Lacoste). To przyklad wykorzystania
sportu przez przemyst, ktérego oferta rynkowa jest dowodem na $wietna orien-

29 Zob. Datko M., Sponsoring. Klnez nowoczesnego marketingn. Warszawa: Placet, 2012, s. 170-172.
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tacjec w zakresie potrzeb kibica — klienta i umiejetnos$¢ zaspokajania popytu
zglaszanego przez osoby o réznych gustach.

4. Merchandising wizerunku sportowca

Jak méwi J. Baudrillard: Ciato dobrze (sig) sprzedaje. Piekno dobrze (si¢) spriedaje.
Erotyka dobrze (si¢) spredaje’!. Uroda (pickno 1 erotyzm) jest uniwersalnym ele-
mentem ludzkiego doswiadczenia, wzbudza przyjemnos¢, przyciaga uwage.
Nasza wyjatkowa wrazliwos§¢ na urode jest wrodzona’?, co przez promocje za
pomocy sportu jest doskonale wykorzystywane.

Dlatego stale wizualizowane i kultywowane ciato kobiety i cialo mezczyzny
w sporcie nabiera wartosci funkcjonalnej w swej materialnosci i ,,widzialnej”
idealnosci, a pigkno i erotyzm dominuja w relacjach ciata dotyczacych. Dotyczy
to zarowno kobiet — fryneizm33, jak i mezczyzn — atletyzm. Model kobiecy
skoncentrowany jest na picknie i uwodzeniu, ktore staly si¢ dla kobiety
bezwarunkowym nakazem. Bycie pigkng nie wynika juz z natury, jest wartoscia
konieczna 1 nieodzowna do osiagni¢cia sukcesu w zyciu. Model meski skupia sig
na fizycznej sprawnos$ci 1 sukcesie spolecznym, a mezczyzna jest
Swiadom tego, %e jego spoteczny sukces alegy w catosci od sposobu, w jaki postrzegaja go
inni, e Jego , forma fizyezna stanowi jego atut |. ...

Poniewaz samo formowanie pigkna ciata to za malo dlatego w relacji sport
— cialo pojawia si¢ drugi komponent relacji — funkcjonalny erotyzm i seksual-
nos¢, orientujaca ,,ponowne odkrycie” i konsumpcje ciala. Pigkno, ktére naka-
zuje wykorzystanie ciala musi si¢ wizualizowaé, stad konieczno$¢ erotyki jako
seksualnego pokazu — gléwnego tematu w spoleczenstwie konsumpcji i maso-
wej komunikacji. Wszystko to, co jest obecnie prezentowane i konsumowane
naznaczone jest pigtnem scksualnym. Nalezy jasno odrézni¢ erotyke jako pel-
nigcy spoleczna funkcje wymiany rytual i kod znakéw od seksualnosci jako
pozadania. Cialo przestaje by¢ obicktem pragnienia, lecz staje si¢ przedmiotem
funkcjonalnym, forum znakéw, gdzie lacza si¢ pigkno i erotyka. Nie jest to juz
méwiac Scisle, cialto, lecz pewna forma®* (stad by¢ moze rozbierane sesje spot-
towcodw — kobiet 1 mezezyzn — w czasopismach).

30 Czubaj M., Drozda J., Myszkorowski J., dz. cyt., s. 140.

31 Bezwiedna seksualizacja przedmiotéw pierwszej potrzeby. ,,Niezalegnie od tego, czy artykutem
majacym ostaé wystrgelonym w komercying prestryen jest jakas marka opon ¢gy model trumny, celem jest
gawsze trafienie potengalnego klienta w okreslone i zawsge to samo miejsce, jego czuly punkt poniel pasa.
Erotyzm dla elit, pornografia dla szerokich mas” (Sternberg J., Toi ma nuit, Losteld, cyt za Baudrillard J.,
dz. cyt., s. 193)).

32 Etcoff N., dz. cyt., s. 38.

3 Fryne — stynna z urody grecka hetera.

3 Baudrillard J., dz. cyt., s. 174-177, 194.
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Sport uczy wielu przydatnych i pozytywnie postrzeganych umiejetnosci:
wspolzawodnictwa, przywodztwa, wspolpracy, dazenia do realizacji celow,
radzenia sobie zaréwno z porazka jak 1 ze zwycigstwem. Oferuje réwnosc
szans, daje szczgScie 1 spetnienie?.

Dawniej na pierwszym miejscu wymieniane byly umiej¢tnosci, talent, poz-
niej dopiero rozwazany byt wizerunek, [...| Prawy albo lewy stoper .[...] ma referencje
od gnanego dziennikarza, kitory widzial go grajacego i wie, na co go staé. Ma dobrq opinie
0 _jego umiejetnosciach i perspektywach na przysztosé. Tylko ruccie okiem - 5 stip 11 cali
wgrost; waga 12 kamient, 20 lat. To mitody gigant. Debiutant warty trenowania! 3choc
nie byt on bynajmniej nieistotny: (Jedrzejowska). . .nie czuta si¢ komfortowo. Potarga-
na, w potatanych sukienkach, jakby zaplatana 3 innego swiata. Widziata pogardlime spoj-
rzenia tenisowych dam pytajacych: co diewegyna od podawania pitek tutaj robi. Gdy staneta
kwestia ¢y prayjac ja do ALS tenisowe damy byly przeciwne. Przewazyl na sgezescie sno-
biggn mecenasow sportu, ktorgy lnbili mie¢ poczucie, e odkryli talent. Ale tenisowe damy
traktowaly jq 3 pogardq...>

Obecnie nastgpita zmiana wizerunkowa 1 przesuniecie akcentow. Sport ze
Swieta, rywalizacji 1 réwnosci szans (na szczescie nadal istotnych), gdzie wyglad
nie jest najwazniejszy, zamienil si¢ w kanal sprzedazy i promocji wykorzystywa-
ny w konsumpcji innych débr, w ktérym ciato, wizerunek estetyka i pickno sa
najwazniejszymi elementami funkcjonalnymi. W $wietle kultu wizualnosci 1 cia-
ta, walka i wyniki (dotychczas najwazniejsze) to za malo, zeby zostaé gwiazda
wizerunkows. Konieczny jest jeszcze doskonaly, poddany seksualizacji i eroty-
ce wyglad, aby mozna go sprzedawacé w spoleczenstwie konsumentéw (a za jego
pomoca sport i inne produkty).

Skoro w spoleczenstwie konsumentéw za pomocg sportu i jego wizerunku
proébuje si¢ promowac i sprzedawac produkty, a kibicow traktuje si¢ jak klien-
tow, merchandising wizerunku jawi si¢ jako stowo klucz. Najprosciej zdefinio-
waé go jako stosowanie zabiegéw prezentacyjnych i skojarzeniowych majacych
sktoni¢ klienta do nabycia produktu, ktérego zakupu wczesniej nie bral pod
uwage?s. Nalezy sobie rowniez odpowiedzie¢ na pytanie czy atrakcyjny wyglad
sportowca to merchandising czy merkantylizm jego wizerunku?

Merchandising wizerunku skoncentrowany jest na osiagnieciach i sukce-
sach sportowych, ktore zaspokajajac oczekiwania sponsorow i kibicow pozwala-

35 Sponsorzy nie chcg babochlopéw. Z A. Luszczyfiska rozmawiata M. Piatkowska. Gageta Wy-
boreza  [on-line] 28.05.2012. [Dostep: 31.05.2013]. Dostepny w  World Wide Web:
http:/ /wybotcza.pl/1,75248,11816037,Sponsorzy_nie_chca_babochlopow.html.

36 Walvin J., Pegple’s Game. The History of Football Revisited. Edinburgh and London: Mainstream Pu-
blishing, 2004., s. 85; cyt. za: Czubaj M., Drozda J., Myszkorowski J., dz. cyt., s. 222.

37 Podgoérska J., Jadzia z innego $wiata. Polityka 11-17.07.2012, nr 28 (2866), s. 83.

38 Czubaj M., Drozda J., Myszkorowski J., dz. cyt., s. 233.
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ja uczyni¢ ze sportowca gwiazde?. Bycie gwiazda*®® pozwala na merkantylizacje
sportowca (eksponowanie ciata) i jego wizerunku (kontrakty reklamowe). Nale-
zy zaznaczyC, ze przy komercjalizacji wizerunku i ekspozycji ciata gwiazdy ma-
my do czynienia ze sprz¢zeniem zwrotnym. Nie bedac gwiazda sportowiec nie
moglby eksponowaé swego ciala i kreowaé wizerunku — nikt nie chcialby go
oglada¢ wigc nikt by go nie pokazywal, a z drugiej strony gdyby nie byt poka-
zywany nikt nie moéglby go ogladac.

Wizerunek gwiazdy sportu moze by¢ budowany w oparciu o wynik — wtedy
w centrum sg cechy wewngtrzne, sukces, odpornosé, talent, wola zwycigstwa itp.
lub w oparciu o estetyke — zogniskowanie si¢ na cechach zewnetrznych (uroda,
atrakcyjnos$c fizyczna, seksualnosé, strdj, wyglad). W odniesieniu przede wszyst-
kim do sportu kobiecego skupianie si¢ na estetyce moze doprowadzi¢ sportowo
do prymatu wygladu nad wynikiem, natomiast wizerunkowo do sukcesu*!.

Kult pigkna i atrakcyjnosci funkcjonuje tez w sporcie, szczegdlnie kobie-
cym. Jak pisze Nancy Etcott: Oczekujeny, e osoby atrakcyne beda lepsze we wszyst-
kin, 3y chodzi o pilotowanie samolotu, ¢y o 10%ko. Jakakohviek ceche pogytywnag weimie-
my pod uwage lndzie beda sadzic, Se osoby atrakcyjne majq jej wigces, wykorgystujq ja le-
piej[...J#2. Im bardzie atrakcyina jest osoba, tym lepiej zostanie oceniona jej praca; wyglad
pomaga najbardziej gdy praca nie jest najlepiej wykonana, ale moge nacnie pomdic takse
gdy efekt jest dobry [...)5. Lepsze traktowanie osb atrakceyjnych mogna fatwo wykazac,
podobnie jak dyskryminowanie nieatrakcyjnych. Ludzie pigkni sq lepief traktowani i po-
strzegani bardziej pozytywnie. Uroda wiage si¢ 3 dyskretnymi, ale realnymi Rorgysciami
spotecznymi i ekonomicznymi, i, co rownies wazne, brydota prowadzi do powagnego uposle-
dzenia spolecznego i dyskryminagi*.

I te zasady znajduja potwierdzenie. Atrakcyjna fizycznie sportsmenka moze
tatwiej osiagnaé status gwiazdy czy celebrytki, poniewaz w procesie szkolenia

% Na przyklad stroje, ktére produkuja wielkie firmy: Adidas, Nike, Fila itp. Uszyte zostaly
w Bangladeszu, Chinach lub Indonezji, ale ten sam ich model, wykonany z identycznych two-
rzyw i rézniacy sie tylko kolorystyka oraz reklamami zakladaja pitkarze Realu Madryt i Wisly
Krakéw. Z tym, ze na zawodnikach Realu tworzy to wizerunek, na zawodnikach Wisly to tylko
stréj sportowy (tamze, s. 254).

40 Na sportowcow patrzymy dzi§ przede wszystkim jak na celebrytow. W ten sposob postrzega-
my jednak tych, ktérych naprawde widaé¢ wielkich zawodnikéw, zarabiajacych ogromne pie-
niadze na boisku i wigksze na kontraktach reklamowych (tamze, s. 161.).

4 Amerykanka skoczkini w dal Funmi Jimoh przyciaga fotoreporteréw nie wynikami (dopiero 12.
miejsce na igrzyskach w Pekinie), ale zachowaniem podczas zawoddw.. Rozmawia z trenerem,
przybierajac seksowna poze. Przed kolejnym skokiem zmienia buty od swojego sponsora w
mocno dwuznacznej pozie. Nie narzeka na liczbe zaproszei na mityngi Diamentowej Ligi,
mimo odleglych miejsc w klasyfikacjach jest wrecz jedna z najczestszych uczestniczek (Iwan-
czyk P. Lekkoatletyka. Atletki wychodza z cienia. Gagetap/ [on-line] 11.05.2012. [Dostep:
21.06.2013] Dostepny w Wotld Wide Web: http://www.spott.pl/sportGW).

42 Urodziwi beda tez lepszymi sportowcami.

4 Co ma szczegélne znaczenie w sportach ,artystycznych”: lyzwiarstwie figurowym, gimnastyce
artystycznej, plywaniu synchronicznym czy skokach do wody.

4 Etcoff N, dz. cyt., s. 70-71 1 40.
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majacego doprowadzi¢ do wynikéw gwarantujacych zostanie gwiazda brane sa
pod uwagge nie tylko czynniki czysto sportowe (talent, parametry fizyczne ciala,
wydolnos§é organizmu, che¢ do pracy itp.), ale réwniez wizerunkowe (uroda,
atrakcyjne cialo, wyglad).

Poniewaz uroda — marketingowa warto§¢ dodana — jest cecha wrodzona,
niezalezng od talentu i pracy (nie tak jak wynik sportowy), kreowanie atrakcyjnej
fizycznie i seksualnie gwiazdy jest latwiejsze 1 bezpieczniejsze. Nawet jezeli fad-
na sportsmenka przegra, czy nie pobije rekordu, to nie przestaje by¢ urodziwa
1 pociagajaca, a nastgpne zawody moze przeciez wygraé. Uroda stanowi o wigk-
szym potencjale marketingowo — wizerunkowym i jezeli niepowodzenie spot-
towe nie pozwala na promocyjne wykorzystanie sportowca, mozna odwotaé si¢
do atrakcyjnosci fizycznej.

Brak atrakcyjnosci fizycznej moze by¢ przeszkoda w osiagnieciu ,,gwiaz-
dorskich” rezultatow. Sportsmenki, ktére nie spelniaja kryteridéw wizerunko-
wych moga nie kwalifikowa¢ si¢ do dalszych etapéw szkolenia (obawa o zwrot
naktadéw sponsora)®, ktére mogg zapewnic status gwiazdy, a brak urody trud-
no wykorzysta¢ promocyjnie*®.

Rowniez kreowanie takiej gwiazdy jest bardziej ryzykowne. Jej mniejszy po-
tencjal marketingowo — wizerunkowy wynika z tego, ze tylko wynik moze by¢
wykorzystany promocyjnie, a braku sukcesu sportowego nie mozna zniwelowac
atrakcyjnoscia fizyczna. Nieurodziwa gwiazda moze wygral, ale ladniejsza nie
bedzie#’, natomiast w razie przegranej brak urody bedzie dodatkowym obciaze-
niem wizerunku, gwiazda stanie si¢ niesprzedawalna promocyijnie.

Takie podejscie prowadzi do przewagi wizualizacji nad rywalizacja, gdzie
atrakcyjne sportsmenki zarabiaja wigksze pieniagdze na kontraktach reklamo-
wych niz na sporcie. Oczywiscie sama uroda nie wystarczy, trzeba jeszcze pre-
zentowac klas¢ sportowa, ale nie do kofica jest to oczywisto§¢#s.

W pierwszej pigtnastce kobiecego tenisa nie ma brzydkich kobiet, a jeszcze
kilkanascie lat temu (nie méwiac o poczatkach tenisa) decydowal talent
1 wzgledy sportowe i mniej atrakcyjne tenisistki mialy racj¢ bytu. Teraz trudno
spotka¢ nieatrakcyjna sportsmenke, poniewaz te mniej urodziwe przestaje si¢
w pewnym momencie szkoli¢#.

4 Nie warto ich szkoli¢, bo jeli nie osiagna sukcesu (a ryzyko wyniku istnieje w sporcie zawsze) to
brak urody nie pozwoli na wykorzystanie ich wizerunkowo i komercyjnie. Lepiej postawi¢ na tadne.

46 Sg nieatrakcyjne, wigc nie beda szkolone, bez szkolenia nie osiagna sukcesu, a bez sukcesu nikt
nie bedzie chcial ich ani oglada¢ ani pokazywac.
47 Gwiazda nie jest doskonala — jest najlepsza, ale nie najladniejsza — w zwiazku z tym jest jakas
skaza na tym gwiazdorstwie i nie wszystkie plusy mozna wykorzysta¢ w kreowaniu wizerunku.
4 Lindsay Davenport byla lepsza tenisistka od Anny Kurnikowej, ale jak sama moéwila [...] na mdj
Sfinat pryychodzi mniej fandw niz na je (Kurnikowej) frening. Nietrudno si¢ domyslié, ktéra sportsmen-
ka byla bardziej atrakcyjna.

4 Jadwiga Jedrzejowska (wicemistrzyni Wimbledonu w 1937 r.) nie byla urodziwa, ale wtedy
jeszcze decydowal talent. By¢ moze dzi$, pochodzaca z niemajetnej rodziny, a wigc pozbawio-
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Sport jest spektaklem, pelnym reklam i transmisji medialnych (telewizyj-
nych). Obowiazuje hasto show must go on’Y, aby wigc przedstawienie trwalo, usu-
wamy z niego przykrosci, ktore moglyby przeszkodzi¢ kibicowi czy widzowi
w uczestnictwie w spektaklu. Coraz czg¢Sciej zamiast na zmagania i rywalizacjg,
kladziemy nacisk na estetyke — pigkno ciala i ruchu, maestri¢ i artyzm zagran
(pokazywanych przez media w powtérkach i zwolnionych ujeciach)>. W pola-
czeniu z naciskiem na wizualizacj¢ moze to prowadzi¢ do przewagi spektaklu
nad rywalizacja.

Poniewaz cialo dobrze si¢ sprzedaje a eksponowanie ciata jest domeng
sportu to trudno nie rozwaza¢ polaczen i zwigzkow, ktére powstaja pomiedzy
sportem a promocja, marketingiem, sponsoringiem i sportowym wizerunkiem?>2,
Uchodzace za idealne meskie cialo jest dobrze zbudowane, umig$nione, twarde,
takie jak ciala sportowcow czy lepiej atletéw. Natomiast ideatem ciala kobiece-
go jest skapo odziana, szczupla sylwetka epatujaca seksualnoscig?3.

Na globalnym rynku ksztalt ciala kobiety sam stal si¢ marka, jej marka, nakien
pryynaleznosci i uprawnienia do ajmowania okresloney przestrzens*. W reklamie pod-
dane seksualizacji cialo kobiety (szczuple i odslonigte) zacheca zaréwno mez-
czyzn jak i1 kobiety do konsumowania, i jest podobne do innych przedmiotéw
za pomoca ktérych reklama oddziatujed>.

Wykorzystywanie sportu w przemysle konsumpceyjnym, a przede wszyst-
kim polozenie nacisku na stale obecne w sporcie ciato, jego pigkno i erotyzm,
spowodowalo zmiany wizerunku zaréwno sportsmencek jak i sportsmenow.

5. Zmiana wizerunku kobiety w sporcie

Trzeba powiedzie¢, ze podkreslana w sporcie nadrzedno$¢ wyniku i réwnosé
szans niewiele zmienila jezeli chodzi o zmiang genderowego wizerunku kobiety
— sportowca oraz rol¢ i miejsce kobiet w sporcie. Zatoczylismy kolo 1 wrécili-
$my na miejsce pod hastem idealne cialo?e.

na wsparcia rodzicéw, Jadzia nie mialaby szans na rozwdj talentu, poniewaz natura nie obda-
rzyla jej marketingowa wartoscia dodang — uroda.

50 Slowa przypisywane Avery’emu Brundage przewodniczacemu MKOL w latach 1952 — 1972 po
zamachu terrorystycznym na sportowcéw Izraela podczas 10 w Monachium w 1972 r. Wia-
$ciwie powiedzial on: The Games must go on.

51 Czubaj M., Drozda J., Myszkorowski J., dz. cyt., s. 124.

52 Tamze, s. 18.

53 Bradley H., P/es, Warszawa: Wydawnictwo Sic!, 2008, s. 185.

5 Orbach S., Body hatred is becoming a major export of the western wotld. Guardian 20.12.
2005; cyt. za Bradley H., dz. cyt., s. 189.

55 Baudprillard J., dz. cyt., s. 178.

5 Baba ma rodzi¢, a nie biega¢. Z A. Luszczyniska rozmawiata M. Piatkowska, Gageta Wyborcza
21-22.07.2012, nr 169.7593, s. 26.
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Co prawda kobiety uwierzyly w stwarzang przez sport mozliwos¢ zmiany
wizerunku, w wyniku czego wzrosto ich zaangazowanie w trening i zawody.
W tym momencie wsrdd trenerow 1 dzialaczy pojawily si¢ obawy, ze z uwagi na
umi¢s$niong budowe ciata i cheé walki o podium sportsmenka bedzie si¢ koja-
rzyla przede wszystkim z babochlopem, co z kolei moze oznacza¢ mniejsze
wplywy ze sponsoringu i reklam.

Dominujacy styl myslenia o kobietach w sporcie podkresla ich wizualng
atrakcyjnosc¢7, dzigki ktérej uda si¢ lepiej sprzedac sport uprawiany przez kobie-
ty a wynik jest sprawg drugorzedng. Chcesz biegaé, to biegaj, ale réb to jako
,wsuperlaska”, czyli przede wszystkim wygladaj atrakcyjnie — miej pigkne ciato,
tadng twarz, makijaz®8, mily usmiech i badz kobieca. Sportsmenki zdaja si¢ ule-
ga¢ temu dyktatowi, a takze postanowily wykorzysta¢ to, ze meska i zarazem
wigksza cze¢§¢ widowni poswigca wigcej uwagi  wysportowanym i odstonigtym
ciatlom dziewczyn niz tablicom wynikéw. Wyznacznikiem takiego podejscia jest
zmiana kobiecych ubioréw sportowych w prawie kazdej dyscyplinie. Spodenki
1 spodniczki skracaja si¢®, bluzki robia coraz bardziej obciste, a w relacji z tur-
nieju czesto pojawia si¢ zdjecie®, ktére pokazuje jakis szczegdl anatomicznyd!.

O ile mezczyzna nie musi by¢ pigkny, ale coraz bardziej powinien, za to
ma wygrywaé, by¢ macho, o tyle wizerunkowym obowigzkiem kobiety jest
pickny wyglad, natomiast osiagniecie sukcesu nie jest wymagane, aczkolwiek
mile widziane®2.

Media zajmujace si¢ sportem pokazujg przede wszystkim mezczyzn (90%
materialow) w sposob wyczerpujacy 1 merytoryczny natomiast kobiety, nawet
zawodowo zajmujace si¢ sportem sg przedstawiane jako osoby emocjonalne
(zazwyczaj placza niewazne, czy ze szczgscia, czy z powodu porazki, atrakcyjne
seksualnie, pelnigce funkcje ozdobnika)o3.

57 Agata Wrébel (cigzary) czy Karolina Michalczuk (boks) — medalistki igrzysk olimpijskich, mi-
strzostw $wiata i Europy ale nieatrakcyjne fizycznie stad niewykorzystane marketingowo — brak
kontraktow reklamowych. Natomiast atrakcyjne bokserki Iwona Guzowska i Agnieszka Rylik
byly pokazywane w mediach, wykorzystywane w reklamach i zrobily réwniez pozasportows
kariere.

58 Jeszcze kilkanascie lat temu w wielu damskich klubach sportowych w USA prowadzono zajecia
z robienia makijazu i uktadania wloséw (Sponsorzy nie chea...dz. cyt.).

5 Wedlug przepiséw spodenki siatkarek plazowych moga mie¢ maksymalnie 7 cm szeroko$ci.
Siatkarki twierdza, ze idealny strdj to bikini.

® Najwiecej komentarzy w karierze Venus Williams zdobyl artykul ze zdjeciem, na ktérym
w trakcie meczu tenisistce tak zawijaja sic majtki, ze wida¢ posladki.

61 Sponsorzy nie chcg..., dz. cyt.

2 Oksana Baiul zdobyla na 10 w Lillehammer w 1994 r. gloty medal w tyZwiarstwie figurowym, ale nawet to
nie pryekonato jej, se wyglada wystarczajaco dobrze, aby pokazal si¢ przed kamerami. Opdgnita ceremonie
wreczania medali, aby poprawic makijaz, podezas gdy jej poirytowana rywalka Nancy Kerrigan podsmiewata
sig g nief pod nosem. Bylo to potwierdzenie drobnej, brydkiej mysli: moze i Oksana pojechata lepiej, ale Nancy
Jest tadniegsza. (Etcoff N, dz. cyt., s. 96.).

63 Baba ma rodzi¢..., dz. cyt., s. 20.
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Wydaje si¢ jednak, ze sportsmenki pogodzily si¢ z ta rola i prébujq ja wy-
korzysta¢ aby odnie§¢ korzysci. Wymagania sportu pod wzgledem medialnosci,
atrakcyjnosci 1 wizualnosci a takze cheé sprostania im przez kobiety sprawiaja,
ze zamierzajg one pokazywac ludziom swdj wyglad 1 seksualnos¢ nie tylko na
zawodach (ktérych zreszta powinno by¢ wigcej) ale rowniez we wszystkich do-
stepnych mediach (okladki magazynow, telewizja, portale spolecznosciowe)®4.
Staja si¢ modelkami, dzi¢ki czemu prébuja podbi¢ swoja cene, wyréwnac do-
chody z kontraktéw z mezczyznami. Sesja modowa, zmiana fryzury, nowy tatu-
az, udzial w programie telewizyjnym ma zainteresowaé $wiatowa widownie tak
samo, a moze i bardziej niz rekordy i zwycigstwa.

Nie tylko wyglad, ale réwniez seksualno$¢ jest wykorzystywana przez
sportsmenki aby spelni¢ wymagania wizerunkowe sportu. Ani jeden olimpijezyk
nie ugnal ga konieczne pokazanie nam swego penisa na stronach jakiegos magazynu. Udo-
wadnianie, e jest si¢ kims gorqeym, wartym pogadania i e Roniecinie chee sig w3budzié
pozadanie, pozostaje domenq kobiet>.

Kobiety otrzymuja komunikat, ze sport jest tylko srodkiem do osiggni¢cia
idealnego ciala — brzucha, posladkéw, ndg. itd. W zwiazku z tym celem zy-
ciowym kobiety przestaje by¢ sprawnos¢ i zdrowie a zaczynajg skupiac si¢ na
dostosowywaniu si¢ do aktualnie istniejacego wzorca atrakcyjnosci®® seksualnej.
Ten komunikat o idealnym ciele ma tez ciemniejsza strong — osiagniecie go
w przyszlosci, oznacza, ze teraz jest nieatrakcyjne, a najwicksza nawet spraw-
no$¢ nie réwnowazy niewpisywania si¢ w obowiazujacy kanon®’. Stanowi to
interesujace odzwierciedlenie pozadanych rél plciowych: kobiety sa modelkami
1 dziewczynami do towarzystwa, ale nie samodzielnymi zwyci¢zcami. Idealne
cialo stanowi podstawowy wymog, a liczne wydarzenia, podczas ktorych jest
wystawiane na widok publiczny, przeradzaja si¢ w parade dekoltow, ud i brzu-
chow. Przeslanie, jakie ptynie do mlodych kobiet jest jednoznaczne i cyniczne:
seksownosc¢ i uroda to (jedyne) klucze do sukcesu®®. Aby zachowa¢ pozory nie-
winnosci (tez podniecajace) organizatorzy niektorych zawodéw wymagaja
skromnych, klasycznych strojéw (np. turniej tenisowy na kortach Wimbledonu
— biala sukienka lub koszulka plus spédniczka).

Ten kanon idealnego ciata obowigzuje réwniez w sporcie. Co prawda kaz-
dy centymetr kwadratowy cial sportsmenek jest znany z boiska, ale w czasie
zmagan jest ogladany bez podtekstow seksualnych. Dlatego mogg mie¢ dylemat
czy bycie sportsmenka wyklucza bycie kobietg i obiektem seksualnym. Epato-

64 Twanczyk P., dz. cyt.

5 Bradley H., dz. cyt., s. 195.

% Levy A., Female Chaouvinist Pigs: Women and the Rise of Raunch Culture. New York: Free Press,
2005, s. 33; cyt. za Bradley H., dz. cyt., s. 195.

67 Baba ma rodzi¢..., dz. cyt., s. 20.

68 Bradley H. dz. cyt., s. 192.
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wanie seksem poprzez udzial w rozbieranych sesjach dla czasopism®, przyj-
mowanie seksownych p6z podczas zawod6w, ma potwierdzi¢ ich przynaleznos¢
do plci, kobieco$¢ i atrakcyjnosé seksualna.

6. Zmiana wizerunku mezczyzny w sporcie

Sport odgrywa w zyciu mezczyzn znaczaca role — oferuje emocje, poczucie
przynaleznosci 1 tozsamosci, mozliwos¢ budowania wigzi z innymi mezczyzna-
mi, a uczestnictwo w sporcie (czynne lub bierne) jest waznym srodkiem po-
twierdzania meskosci 1 meskiej dominacji”.

W zorganizowanym i pokazywanym meskim sporcie obowiazuje zasada;
,,chlopaki nie placza”, a prawdziwy sport jest tylko dla prawdziwych mezczyzn.
Zachowania, ktére nie mieszcza si¢ w kanonie macho np. okazywanie uczud,
empatia, wspolczucie, zainteresowanie wygladem kojarza si¢ ze slaboscig czyli
porazka’ 1 nie sa tolerowane’. Pozadana rola plciowa dla sportowca to samiec
alfa, dla ktorego przewodnim motywem postgpowania jest dazenie do zwycie-
stwa, nieponoszenie porazek, nieokazywanie stabosci, nieprzywiazywanie uwagi
do wlasnej urody’, a jednoczesnie bycie seksualng maszyna, bardziej atrakcyj-
nym od innych mezczyzn.

Chociaz u me¢zczyzn wybijajaca si¢ uroda nie jest az takq zaleta i nie odgry-
wa w sporcie uprawianym przez mezczyzn tak duzej roli, to jednak mozna ob-
serwowaC zwracanie coraz wickszej uwagi na estetyke i seksualno$é ciala,
a wyglad zewnetrzny staje si¢ coraz czesciej elementem przysparzajacym stawy
réwniez mezczyznom.

Kiedy cztonkowie spoteczenistwa konsumpcyjnego znajdowali nowych ido-
li w sportowcach, dla ktérych wyglad zaczynal odgrywac role niemal réwnie
istotng co boiskowe osiagnigcia, ci idole wtasnie, czyli posiadajacy wielkie umie-
jetnosci sportowcey, dotychczas postrzegani jako wzory meskosci, przyczynili sig

© Naga sesja niemieckiej oszczepniczki Christiny Obergfoll, ktéra kraglosci ciala oslania...
oszczepem, czy niemieckiej skoczkini w dal Susan Tiedtke, pierwszej lekkoatletki na okladce
»Playboya” w 2001 r. (Iwadczyk P. dz. cyt.,).

70 Bradley H., dz. cyt., s. 184.

71 Sponsorzy nie chea..., dz. cyt.

72 Podczas transmisji z finatu Super Bowl w 2012 r., w przerwie reklamowej wyemitowano re-
klam¢ bielizny z Davidem Beckhamem. Komentowano, Ze sportowiec zachowal si¢
niemesko — na wielkiej, meskiej imprezie sportowej pokazal swoje ciato jako co$ tadnego, a nie
stworzonego do odnoszenia sukceséw. Moze byloby lepiej gdyby w tej reklamie kopal pitke
(tamze).

73 Jak Frank Ribety, nazywany ,,cztowiekiem z blizna”. Blizna ta jest pamiatka po wypadku samo-
chodowym, jakiemu pitkarz ulegt w dziecinstwie. Ribery nigdy nic poddat si¢ operacji plastycz-
nej, podkreslat tez, ze ,,blizna nie jest niczym hanibiacym”. Cyniczna interpretacja nakazywataby
widzie¢ w gescie Francuza przemyslany element tworzenia wizerunku; wyjasnienie przeciw-
stawne akcentowaloby, Ze Ribery idzie pod prad metroseksualnego dyktatu. (Czubaj M.,
Drozda J., Myszkorowski J., dz. cyt., s. 174.).
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do utrwalenia zespolu praktyk, ktére zawieraja w sobie elementy ,,metroseksua-
lizmu”. Okazywalo si¢, ze mesko$¢ moze realizowac si¢ rowniez w sferze wcze-
s$niej kojarzonej gtdwnie z tradycyjnie pojmowana kobiecoscia. Jednoczesnie nie
rezygnowano z ideologii sukcesu, konkurencji i zadzy dominacji.

Ewolucja wizerunku gwiazdora sportu, od macho do metroseksualisty,
oraz polaczenie epatowania bogactwem, sktonnosci do intensywnego imprezo-
wania, licznych romanséw, dbatosci o wyglad, zainteresowania moda oraz wy-
nikéw sportowych ponizej oczekiwan stala si¢ podstawa do wykreowania no-
wego wzorca gwiazdora typu celebryckiego, bedacego dzi§ standardem. Przy-
kladem jest David Beckham, do perfekcji wykorzystujacy wykreowany wizeru-
nek, stanowiacy nie tyle efekt jego wystepoéw na boisku, ale gigboko przemysla-
nej strategii (gwiazdor, model, maz gwiazdy, przykladny ojciec, chociaz nieko-
niecznie maz)74.

Jak zauwaza Manfred Schneider Bobaterowie sportu sq od dawna obiektami mre-
dialnie wspieranego kultu (ciata) i erotyzagi’> a dla przemystu konsumpcyjnego bar-
dziej od atrakcyjnosci sportowej liczy si¢ atrakcyjnosc fizyczna.

Atrakeyjnos¢ seksualna przejawiajaca si¢ we wspolczesnym sporcie zakla-
da, ze kobiety wypelniajac konwencjonalne role plciowe powinny pozada¢ spor-
towcow, postrzeganych przez nie jako pickne i pongtne ciata, a meskie gwiazdy
sportu sg prezentowane jako zdobywcy kobiet, pelnigcych standardowe funkcje
zon 1 kochanek”. Opisywani sg przede wszystkim przez pryzmat ciala i jego
ckstensji. Gwiazdorzy sportu demonstruja swoje ciala i sprawno$¢ fizyczna
zdobywajac przewage nad innymi mezczyznami’® (sukces jako afrodyzjak?).

,INowy mezczyzna” byl kreowany jako duzo bardziej §wiadomy swego cia-
ta 1 wygladu zewngetrznego. Konicowym rezultatem bylo stworzenie obrazu swiata
Jako meskiego palcu zabaw™, w ktorym gry (sport) odgrywaja ogromna role 1 maja
duze znaczenie. Cialo stalo si¢ obszarem przeksztalcen, ktére z jednej strony
pozwalaly zachowa¢ tradycyjna pozycje mezczyzny (zdobyweca, wladca, uwodzi-

7 Tamze, s. 174-175 i 230.

75 Schneider M., Erotyka sportu telewizyjnego. Uwagi na temat liturgii heroizmu na co dzien.
W: Gwoézdz A. (red.). Media - eros - przemoc. Sport w czasach popultury, Krakéw: Universitas, 2003,
s. 79.

76 W 2003 r. prezes Realu Madryt Florentino Perez tlumaczyl, dlaczego wolal podpisaé kontrakt
z D. Beckhamem, a nie uchodzacym za lepszego sportowo Ronaldinho. Nie bylo sensu kupowaé
Brazylijezyka, nie jest wart dugych pieniedy, bo jest tak brzydki, ge pogragylby nasza marke. Jesli mam wy-
bieral miedzy Beckbhamem a Ronaldinbo, po stokroé wybieram Anglika. Popatrcie, jaki jest pr3ystojny, jakq
ma Rklase, jaki image. Cata Agja zakocha si¢ w nas 2 jego powodu. Ronaldinho jest byt brydki. (Stec R.,
Coraz mniej sportu w sporcie. Mecz w fabryce butdéw. Gageta Wyboreza [on-line] 29.10.2011.
[Dostep: 20.07.2013]. Dostepne w World Wide Web: http://wyborcza.pl/1,75248,10558418).

77 Zazwycza) WAGs (wifes and girlfriends) czyli zony i dziewczyny sportowcow sg bardzo atrakeyjne.

78 Zob. Czubaj M., Drozda J., Myszkorowski J., dz. cyt., s. 171; Etcoff N., dz. cyt., s. 110.

7 Zob. Sponsorzy nie chca...dz. cyt.; Bradley H., dz. cyt., s. 192, 179-180.
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ciel), a z drugiej dopuszczaly, okreslane jako ,,zniewiescienie”?, okazywanie
emocji czy dbatos¢ o wyglad.

7. Podsumowanie

W spoleczenstwie konsumentoéw, w §wiecie w ktorym krolujq wizualnos§¢ i me-
dia, cialo staje si¢ obicktem pozadania i instrumentem kontroli uwagi i emocji
odbiorcy. Sport, ze swymi atrybutami pozwalajacymi zaréwno ksztaltowaé, jak
1 pokazywac¢ cialo (przy czym aspekt atletyczny jest bardzo istotny w obu wy-
padkach) stanowi doskonaly pas transmisyjny dla jego ekspozycji, bedacego
i przedmiotem, i narzedziem sprzedazy, sprzyjajac ,,nadobecnosci” ciata®!
w przestrzeni medialnej 1 rynkowej.

Ta nadobecno$¢ ciata ma swoje przyczyny. Jedna z nich moze atrakcyjnosé
wygladu, majaca konotacje seksualne, a z kolei seks (bo budzi emocje) jest na-
rzedziem wykorzystywanym do sprzedazy. W zwigzku z tym powstaje pytanie,
czy seksualno$¢ ciata sportowca jest zwigkszona i jednoczesnie ma taki wplyw
na jego wizerunek, ze dzigki niej mozna go lepiej sprzedad, czy to raczej wyglad
stanowi silny bodziec seksualny pomagajacy sprzedawac inne produkty.

Kolejne pytanie, ktére pojawia si¢ w zwiazku ze sportem, ciatem 1 wizerun-
kiem dotyczy seksownosci i urody sportowca. Innymi stowy, czy sportowiec jest
seksowny, dlatego ze jest atrakcyjny, czy dlatego, ze jest sportowcem? Wydaje
sig, ze w $wietle dotychczasowych rozwazat mozna udzieli¢ dwoch odpowiedzi:
po pierwsze — sportowcy sa atrakeyjni (kobiety raczej z powodu wygladu, mez-
czyzni — wyniku), ale gdyby nie byli sportowcami nie byliby tak seksowni; po
drugie — przyczyny seksownosci sportowca tkwia (poza innymi czynnikami)
w kulturowych uwarunkowaniach plci: kobiety: jest seksowna, wigc jest gwiazda
(dobra sportsmenka), mezczyzni: jest dobrym sportowcem (gwiazdorem), wigc
jest seksowny.

Kult ciata i wizualnosci wmawiany kobietom sprawia, ze w wizerunku
sportsmenki bardzo duze znaczenie ma wyglad. Kobieta ma by¢ pickna i taka
ma pozostaé, niezaleznie od tego czy i z jakim skutkiem uprawia sport. Atrak-
cyjny wyglad jest bardzo wazny, wyniki nie s3 az tak istotne$? (niezbedne do
statusu gwiazdy, powinny by¢ czolowe, ale nie musza by¢ mistrzowskie).

W meskim sporcie nadal liczy si¢ wynik, cho¢ coraz bardziej liczy si¢ wy-
glad sportowca. Tutaj podstawg gwiazdorstwa sa wyniki sportowe, a atrakcyjny

80 Czubaj M., Drozda J., Myszkorowski J., dz. cyt., s. 175.

81 Zob. Tamze, s. 164.

82 Paragwajska oszczepniczka Leryn Franco, ktéra zajmowala dotychczas odleglte miejsca i jak
sama moéwi nie spodziewa si¢ medalu na IO w Londynie ma duze szanse na zostanie miss
igrzysk. Jej kariera rozwija si¢ gtownie w mediach. Najseksowniejsza olimpijka, Leryn Franco nie wie-
rzy  w medal |on-line] [Dostep: 31.07.2013]. Dostepne w World Wide Web:
http:/ /www.zczuba.pl/zczuba/1,90957,12218368.
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wizerunek zostanie wykreowany pod warunkiem, Ze gwiazdor utrzyma klase
sportowa i dalej bedzie bil rekordy czy wygrywal zawody. Innymi stowy spor-
towiec ma dalej osiaga¢ wyniki, ale coraz bardziej ma tez wygladac.

Reasumujac: kobieta w sporcie ma pozostaé pickna, mez-
czyzna ma stac si¢ pickny.

Nastepuje tez zmiana w kreowaniu wizerunku. Dotychczas jesli okreslone
parametry fizyczne i sita zapewnialy sukces sportowy, podobnie byl ksztaltowany
wizerunek estetyczny (fadne jest to, co zwycigskie). Obecnie obserwujemy prze-
suni¢cie akcentow na plec, wyglad zewnetrzny, atrakcyjno$¢ seksualng i pigkno
sportu wigc zmienia si¢ wizerunek (zwycigskie jest to, co ladne).

Dlatego tez jego wizualno$¢, moc tworzenia wizerunku czynienia z ciala
towaru jest tak chetnie wykorzystywana przez przemyst konsumpcyjny i spote-
czenistwo konsumentow.

Sport jako medium przekazujace informacje calosci spoleczenstwa jest nie
tylko sposobem wyrazania wlasnego ja i to na wiele sposobéw (ksztaltowanie
ciala i psychiki, bicie rekordéw, osiaganie wynikéw, wygrywanie, przekraczanie
granic, itp.), ale réwniez majacym duze znaczenie $rodkiem wzajemnego oddzia-
tywania w obrebie calej kultury, ktéry moze narzucaé swéj punkt widzenia83,
oddzialywac¢ i jako reflektor (lustro) i jako latarnia, moze umacnia¢ kult pigkna
1 zmienia¢ optyke: rywalizacja 1 roéwne szanse versus pigkno i spektakl. Tylko czy
wtedy rezyserowane badZ sztucznie ustawione widowisko sportowe bedzie tak
atrakcyjne?
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SZTUKA ZYSKU
- MARKETINGOWE UWIKEANIE KULTURY

Marek Datko

Abstrakt: Marketing 1 kultura i sztuka pozostaja ze soba w swoistych relacjach.
Aby osiagna¢ zysk marketing musi dotrze¢ i do zindywidualizowanego konsu-
menta i do couch potato. Wykorzystuje w tym celu przezycia 1 doznania oferowane
przez kulture i sztuke (produkt jako dzielo sztuki, sponsoring). Kultura
1 sztuka potrzebuja marketingu (dzieto sztuki jako produkt, mecenat) zeby egzy-
stowaé. Konsekwencja podporzadkowania kultury i sztuki regutom rynku (zysk,
popyt schlebianie gustom masowego konsumenta) jest homogenizacja kultury
1 obnizenie wartosci artystycznej dziel sztuki.

Stowa kluczowe: marketing, kultura, dzieto sztuki, produkt, sponsoring, ho-
mogenizacja.

JEL Classifications: M31, 211, Z13.

1. Wprowadzenie

Kultura konsumpcyjna powoduje, ze otaczajacy nas $wiat zostal zdominowany
przez marke, ktora ma przynies¢ zysk, gléwny motyw dziatan rynkowych. Po-
stepujace procesy globalizacji powodujg m. in. homogenizacje gustéw i potrzeb
oraz poréwnywalnos¢ jakosciowych i cenowych parametréw produktow wytwa-
rzanych przez coraz mniej coraz wigkszych firm globalnych. Prowadzi to do
konkurencji niecenowej, z dominujaca w niej rola wizerunku!.

! McLuhan M., Wybdr tekstiw. Poznah: Wydawnictwo Zysk i S-ka 2001, s. 179.
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W rezultacie tych przeobrazen konsument jest bardziej wyedukowany,
przekonany o swej niepowtarzalnosci, obyty z masowa konsumpcja i reklama,
efektem demonstraciji, refleksyjnie nastawiony do wlasnych zachowan na rynku.
Swiadomos¢ ekologicznych, spotecznych i kulturowych skutkéw masowej pro-
dukcji, uwarunkowan oraz konsekwencji podejmowanych wyboréw konsu-
menckich pozwala mu, w jego przekonaniu, przeciwstawi¢ si¢ manipulacyjnym
dziataniom reklamy, nie rezygnujac z wyszukanej konsumpciji.

Obok takich konsumentéw egzystuje ogromna grupa konsumentéw biet-
nych i zniech¢conych, okreslanych mianem ,,couch potato”, ktoérzy pod wplywem
ciggle ponawianych i podobnych do siebie blokéw reklamowych, wyksztalcili
w sobie zdolnos¢ do catkowitego ignorowania ich przekazéw. Wielo§é dociera-
jacych do nich bodzcow promocyjnych sprawia, ze obojetnieja, i zamiast dziatac
stajq si¢ hiperkonformistami. To dla nich trzeba wymysla¢ coraz to nowe spo-
soby, aby poruszy¢ ich wyobraznig.

Kiedy jednostka nie ma stalego systemu warto$ci, norm oraz wzorcow za-
chowas, indywidualnego stylu zycia, positkuje si¢ wzorcami oferowanymi przez
media i reklamg, bedac w konsekwencji podatna na wszelkq manipulacj¢ z ich
strony. Stad tez reklama oparta na emocjach bedzie odgrywala coraz wigksza
role wobec konsumentéw o indywidualnych, ale bezrefleksyjnych cechach,
ograniczajac si¢ w ich wypadku do wbudowywania w ludzka §wiadomo$¢ marki
produktu, bez koniecznosci przekazywania konkretnych informacji na jego te-
mat.

Indywidualizacja ludzkich zachowan tworzy spoleczenstwo zlozone z jed-
nostek o niepowtarzalnych wyréznikach i potrzebach, do zaspokojenia ktérych
konieczne jest stosowanie nowych sposobéw oferowania coraz bardziej spersona-
lizowanych produktéw i podkreslanie w przekazach reklamowych ich pozaceno-
wych elementéw: innowacyjnosci, estetyki produktu, oryginalnosci wykonania2.

W zorientowanej na konsumenta gospodarce nie wiadomo, ktore z propo-
nowanych przedmiotow lub ustug wzbudza chec ich posiadania, a wigc zostang
zakupione 1 przyniosa zysk. Ciagle przedstawianie wcigz nowych ofert przyspie-
sza ruch towaréw, skraca czas pomiedzy nabyciem produktu a zastapieniem go
»Lhowym 1 ulepszonym” towarem. Jest tez niezbedne by zapobiec sytuacii,
w ktorej klient rozczarowany i produktami i ich nabywaniem przestatby kupo-
waé w ogole? i pozbawit firme¢ dochodu.

Znaki towarowe sluzyly sprzedawaniu produktow, natomiast marki han-
dluja sentymentami, emocjami, niemajacymi wiele wspolnego z samymi towa-
rami i ustugami. Marka nadaje wigksza wage wykonywanym czynnosciom, koja-

2 Zob. Koztowska A., Reklama. Sogotechnika oddziatywania. Warszawa: Oficyna Wydawnicza Szko-
ty Gléwnej Handlowej, 2001, s. 157; Bodziak A., Kanapowi przezuwacze reflam [on-line]. [Dostep
12.09. 2013]. Dostepny w Wortld Wide Web: http://wiadomosci.nf.pl/News/9648/Kanapowi-
przezuwacze-reklam/Couch-potato-lifestyle-reklama.

3 Bauman Z., Kultura w plynnej nowocgesnosci. Warszawa: Narodowy Instytut Audiowizualny, Agora,
2011, s. 29-30.
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rzy si¢ z doznaniami, stylem zycia i emocjami i to ona, a nie zupelnie niepo-
trzebne 1 jednakowe produkty, jest obiektem sprzedazy*. Jak pisze Marc Gobe:
[...] jesti cheesz, Zeby twoja firma si¢ kojargyta, dajmi u ¢ 3 u ¢ i 5.

We wspolczesnym marketingu marek, produkt staje si¢ mniej istotny w po-
réwnaniu z emocjami, uczuciami i zwigzkami, kreowanymi przez marki czyli
doznania, ktére trzeba odpowiednio ,,zainscenizowac”. Nie wytwarza si¢ pro-
duktéw tylko nadaje im marke. W kampanii brandingn (budowania $wiadomosci
marki) nadaje si¢ produktowi tozsamos$¢, wartosci i znaczenia, ktore beda koja-
rzone wylacznie z dana marka, wokél ktérej tworzy sig, majaca niewiele wspol-
nego z samym produktem, aur¢ znaczen utrwalajaca tozsamo$é. W pelni $wia-
domi konsumenci wiedza, ze miedzy markami produktéw nie ma réznic: nosza
etykietke, a nie dzinsy, pija reklame, a nie wodke — przez marke wyrazaja, kim sa
1 co cenig. Marka jest najwazniejsza®.

Celem reklamy i sponsoringu zawsze bylo utozsamienie produktu, droga
skojarzen, z pozytywnym przezyciem kulturalnym czy spolecznym. Widoczna
jest jednak coraz wyrazniejsza tendencja do przenoszenia tych asocjacji z dzie-
dziny przedstawient do bezposrednio przezywanej rzeczywistosci’. Jesli tworcy
reklam pragna wypromowac¢ produkt lub nada¢ rozglos jakiej$ idei, musza do-
da¢ do swych przekazéw aure wyjatkowosci. Tylko wtedy jest szansa, ze prze-
kaz zostanie zauwazony.

Taka aur¢ wyjatkowosci 1 emocji zapewnia sztuka. Jak moéwi Wiadystaw
Tatarkiewicz: sgtuka jest odtwarganiem reczy, bad? konstrunowaniem form, badg wyraga-
niem prezyé — jesli wytwor tego odtwariania, konstruowania wyrazania jest zdolny zachwy-
caé wrnszac badg wstrzqsad®. Z kolei Florian Znaniecki uwaza, ze twirczo§¢ to wytwa-
rzanie faktdw, jakich nigdy przedtem Swiadome podmioty lndzkie nie rozpoznawatly i nie
doswiadezaty’. Tak wigc tworczos¢ to zdolne poruszaé nowe dzieto czy dziatanie.
Wedlug Josifa Brodskiego Sztuka nie jest lepszym, ale alternatywnym sposobem istnie-
nia. Nie jest ona probq ucieczki pred ryecgywistosciaq, lecg wreeg, preciwnie: proba tehniecia
w niq dncha'®. Marketing wykorzystuje sztuke rozumiang jako porozumienie,

4 Barber B.R., Skonsumowani. Jak rynek psuje dzieci, infantylizuje dorostych i polyka obywateli. Warszawa:
Muza SA 2008, s. 2761 277.

5 Gobe M., Emotional Branding: The New Paradigm for Connecting Brands to People. New York: All-
worth Press, 2001 s. XIV, cyt. za tamze, s. 278.

6 Zob. Heat J., Potter A., Bunt na sprzedas. Dlacgego Rultury nie da si¢ zaglusgyé. Warszawa: Muza SA,
2010, s. 261-264.; Sennet R., Kultura nowego kapitalizmn. Warszawa: Muza SA, 2001, s. 115; Bar-
ber B.R,, dz. cyt., s. 280.

7 Klein N., No /ygo. Izabelin: Swiat Literacki, 2004, s. 47.

8 Tatarkiewicz W., Dzigje szescin pojet. Warszawa: PWN, 1975, s. 48, cyt. za Golka M., Sogologia
kultury. Warszawa: Wydawnictwo Naukowe Scholar, 2007, s. 268.

9 Znaniecki F., Nauki o kulturze. Warszawa: PWN, 1971, s. 347, cyt., s. 270.

10 Brodski J., The Child of Civilization. W: Less Than One: Selected Essays. New York 1987,
s. 123, cyt. za Bauman Z., dz. cyt., s. 123.
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sposob komunikowania si¢ za pomoca mniej lub bardziej skonwencjonalizowa-
nych form artystycznych!!.

2. Kultura i sztuka w marketingu

W centrum filozofii marketingu znajduje si¢ zaspokajanie potrzeb. Jednak za-
spokojenie potrzeb to tylko srodek do celu, jakim jest zysk, ktory jest motywem
wszelkich dziatan marketingowych, rowniez tych w dziedzinie kultury i sztuki.
Marketing, wykorzystujac odwolania do rozmaitych sfer zycia, zachowan lub
przedmiotow, ktére kojarza si¢ z milymi osobistymi przezyciami (oczekiwania-
mi, zapowiedziami, nadziejami itp.) i spoleczne schematy interpretacyjne,
w ktoérych pewne rzeczy sa wartosciowane pozytywnie 1 uznawane przez
wszystkich w grupie docelowej dziatan marketingowych, nawet jesli nie jest to
poparte ich wlasnym doswiadczeniem i pragnieniami, juz dawno zorientowal si¢
ze potrzebuje kultury. Firmy wierzac, ze kultura spelnia oba kryteria — mito sig
kojarzy odbiorcy jako co$§ doznanego osobiscie, a przy okazji warto$ciowana
jest pozytywnie przez ogdl spoleczenstwa, wykorzystuja ja do kreowania pozy-
tywnego wizerunku przedsigbiorcy (marki, produktu)!2,

3. Produkt jako dzieto sztuki

W $wiecie zintensyfikowanej komunikacji atrybuty produktu czy nazwy marek nie
wystarczajg do przyciagniecia klientow. Kiedy produkty czy ustugi postrzegane sa
jako malo zréznicowane pod wzgledem typowych atrybutéw, kluczowa role
w sprzedazy zaczynaja odgrywac przezycia, ktére trudno uchwyci¢ na drodze em-
pirycznej. Aby osiagnac¢ zysk, oprocz produktu o wysokiej jakosci firma musi zao-
ferowa¢ klientowi, towarzyszace procesowi sprzedazy wrazenia natury sensorycz-
nej, ktore angazujac uwage odbiorcéw dostarczaja zapadajacych w pamieé prze-
zy¢, wiazacych si¢ odtad w ich umysle z ranga firmy, jej produktami czy markami
1 przyczyniajacych si¢ do wytworzenia ich tozsamosci. Jezeli przedsigbiorstwo lub
sprzedawany przez nie produkt oferuje jedyna i niepowtarzalng warto$¢ estetycz-
ng, przez co dostarcza szczegdlnego rodzaju przezy¢, wytwarza si¢ warto$¢ dodat-
kowa, za ktéra mozna uzyska¢ dodatkowa ceng. Te przezycia moga zapewni¢
zardwno wrodzone jakosci i cechy strukturalne estetyki danej organizacji i marki,
jak przekazywane dzigki niej ukryte znaczenia. Poza tym estetyka posiada wyroz-
niajaca ja symbolike, ktéra utozsamia i odnosi do danej organizacji i ma do dyspo-

11 Golka M., dz. cyt., s. 297.

12 Bucholc M., Jak sprzedawal kulture, c3yli o 3nacgenin wizerunku instytugi kultury dla promogi sponsorin-
gu [on-line]. [Dostep: 9.08.2013]. Dostepny w World Wide Web: http://kulturasieliczy.pl/jak-
sprzedawac-kulture-czyli-o-znaczeniu-wizerunku-instytucji-kultury-dla- promocji-sponsoringu.
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zycji niemal kazdy rodzaj medium, aby si¢ w petni zrealizowaé. W rezultacie pro-
dukty sa tatwiej rozpoznawalne i wybierane w procesie zakupu!3.

Ekspansja kulturowa brandingn sytuuje logo w centrum uwagi, jako gléwna
atrakcj¢ w pejzazu miasta, sztuce, muzyce, teatrze, filmie, ksigzce, ktore nie sa
juz dzietami sztuki tylko stanowia tlto dla jednakowych w skali globalnej marek,
znakéw firmowych, reklam, sloganéw czy akcji promocyjnych!4.

W odréznieniu od znakéw towarowych stuzacych identyfikacji towardw
1 ustug, marki zastepuja gatunkowe cechy produktu zawlaszczonymi cechami
emocjonalnymi, ktére maja pracowac na rzecz lojalnosci wobec marki i zysku
udzialowcow. Przykladem jest stosowana w filmach praktyka lokowania pro-
duktu (ang. product placement), gdzie jego pojawienie dodaje scenie emocji i prze-
de wszystkim reklamuje marke. Strategia ta wykorzystuje emocjonalne przesta-
nie obrazu w celu sprzedazy produktuls.

4. Sponsoring kultury i sztuki

Wizerunek, najlepiej humanitarny i przyjazny czlowiekowi ma, jak juz powie-
dziano, duze znaczenie w konkurencyjnej, nastawionej na zysk gospodarce.
Oprocz dziatalnosci charytatywnej wlasnie kultura i sztuka stanowia dziedzing,
na tle ktérej gospodarka ta moze pokaza¢ swe ludzkie oblicze. W tym kontek-
$cie mowi si¢ wigc o sponsoringu przedsiewzie¢ kulturalnych i artystycznych.
Definicja sponsoringu dotyczy relacji, w ktorej sponsor przekazuje pod-
miotowi sponsorowanemu S§rodki konieczne do realizacji jego celow,
w zamian za wykorzystanie tkwiacego w nim potencjalu komercyjnego, ktory
umozliwia promocj¢ wizerunku przedsigbiorstwa, jego marek czy produktow.1¢
Sponsorowany podmiot realizuje si¢ w dziedzinie kultury i sztuki, sponsor osia-
ga cele marketingowe oraz niematerialny, wymierny efekt polegajacy na reklamie
i dodatkowych kontaktach publicznych. Wedlug Michaela Bruhna sponsoring
kultury to [...] forma zaangagowania si¢ przedsi¢biorstw we wspieranie artystdw, grup
prowadzacych diatalnosé kulturalng, instytucji lub projektdw, ktdrego skutkiem jest oddzia-
lywanie na fomunikacgje ewnetryng lub wewnetring priedsiebiorstwa'’. Uzyskuje sig

13 Schmitt B., Simonson A., Estetyka w marketingn. — Strategiczne arzadzanie markant, togsamosiiq
7 wizerunfkiem firmy. Krakéw: Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoly Biznesu, 1999, s. 41-47.

14 Zob . Klein N., dz. cyt., s. 611 76.

15 Barber B.R., dz. cyt., s. 296.

16Rodeks sponsoringn kultnry [on-line]. Czerwiec 2011. [Dostep 12.09.2013]. Narodowe Centrum Kultu-
ty, PKPP Lewiatan, Warszawa. Dostepne w World Wide Web: http://pkpplewiatan.
pl/opinie/aktualnosci/2011/1/_files/2011_06/Kodeks_Sponsoringu_Kultury.pdf, s. 2.

17 Bruhn M., Unternehmen als Mizene und Sponsoren. Sponsoring 1991, nr 2., s. 15., cyt. za Grzy-
bek M., Wozniak M., Obszary dziatarii sponsoringu i jego wplyw na decyzje nabyweze konsumentdw. Ze-
szyty Naukowe Politechniki Rzeszowskiej nr 237, Zarzadzanie i marketing, z. 8, Rzeszéw 2007,
s. 19.
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efekt kojarzenia ze sponsorowanym przedsigwzigciem, a pozytywny wizerunek
sponsorowanego przenosi si¢ na sponsora.

W przeciwienistwie do mecenatu'$, istota sponsoringu sa korzysci obu
stron tej relacji. Korzyscia sponsorowanego podmiotu jest wsparcie pozwalajace
na realizacj¢ zamierzen, a korzyscig sponsora jest osiagniecie planowanych ce-
16w, z definicji komercyjnych. Cel, i kulturalny, i komercyjny powinny by¢ nie-
rozlacznie pojmowane oraz rownorzednie realizowane. Korzysci wizerunkowe
moga odnosi¢ obie strony umowy sponsorskiej. Znana marka moze pomoc
sponsorowanemu przedsigwzigciu — jesli wywoluje pozytywne skojarzenia, to
czesto nastepuje transfer wizerunku na sponsorowane wydarzenie.

Sponsor chce uzyska¢ od sponsorowanego to, czego nie ma w nadmiarze
np. prestiz, przekladajacy si¢ na korzystny obraz sponsora stuzacy celom promo-
cyjnym, przyciagajacy potencjalnych konsumentéw. Zaklada, ze splynie na niego
czg$¢ prestizu 1 pozytywnego wizerunku kultury i sztuki, przejmie pewna pule
pozytywnych asocjacji, ktére kultura budzi w swoich odbiorcach, a ktore w §wia-
domosci odbiorcow polacza si¢ z jego firma: przyjazna ludziom i biznesowi
z pragnieniem wychodzenia naprzeciw oczekiwaniom klientow, otwarta 1 wraz-
liwa na materialne i duchowe potrzeby spoleczenistwa oraz dbajaca o rozwdj
jego $§wiadomosci kulturowej, troszczaca si¢ o dobro ogdlu i odpowiedzialna
spolecznie, odwazna i wiarygodna a by¢ moze nawet wykreuje lojalnosé¢ odbior-
céw kultury do swojego przedsigbiorstwa, marki czy produktu.!® Jak méwi Al-
lan Leigh Poparcie dla sztuki jest oswieconym dbaniem o wilasny interes. Pozwala to na
gaprezentowante firmy publicinosci w powiqzanin e wspanialymi wydareniami i jest to
niewatpliwie pryjemmne dla wszystkich zainteresowanych stron. Na wsgystkie wydarzenia,
ktdre sponsorujeny, Zapraszamy czlonkow spotecznosci i miejscowych biznesmenow, a nasze
doSwiadezenie wykazato, e jest to wspaniaty sposéb na rozwdj i utrzymanie™.

Mechanizm oddzialywania sponsoringu polega na budowaniu pozytyw-
nych skojarzen u odbiorcéow. Poniewaz w $wiadomosci spotecznej kultura
1 sztuka kojarza si¢ z zaufaniem, tradycja, elegancja i prestizem firma wykorzy-
stuje wspieranie tych dziedzin w procesie ksztaltowania swojej marki poprzez
skojarzenie jej z warto$ciami przez nie utozsamianymi — wyjatkowoscia, krea-
tywnoscia, doskonatoscia, a odbiorcy odczytuja to jako przejaw silnej pozycji

18 Mecenat jest to bezinteresowne i anonimowe wsparcie finansowe, rzeczowe, ustugowe pod-
miotéw prowadzacych dziatalno$¢ kulturalna w celu umozliwienia im dalszego rozwoju, czy-
nione z pobudek idealistycznych, altruistycznych, humanitarnych i spotecznych przez réznego
rodzaju podmioty (najczesciej przedsiebiorstwa i osoby prywatne). Mecenas, w odréznieniu od
sponsora, nie oczekuje od beneficjenta zadnego $wiadczenia wzajemnego (Kodeks sponsoringu,
dz. cyt. przypis 1., s. 2.).

19 Bucholc M., dz. cyt.

20 Leigh A., Zagadnienia marketingn w teatrze. Londyn 1980, s. 18., cyt za: Tober M., Sponsorowanie
w kulturze i sztuce. W: Mazurek — Fopacifiska K. (red.), Kultura w gospodarce rynkowes. Wroctaw:
Wydawnictwo AE im. O. Langego we Wroctawiu, 1997, s. 201.
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rynkowej i zasobnosci finansowej przedsigbiorstwa, solidnosci i stabilizacji, co
zwigksza jego wiarygodnos¢.

Sponsoring kultury i sztuki posiada swoiste cechy: koniecznos§é zapewnie-
nia arty$cie wolnosci tworzenia i niezaleznosci od sponsora w sferze artystycz-
nej oraz mozliwos¢ wylansowania gwiazdy (zalezne od sponsora), dlatego firma
sponsorujaca kulture oprécz komunikowania swej tozsamosci 1 wizerunku musi
by¢ ponadto wrazliwa na sztuke i akceptowaé swobodg, autonomi¢ oraz nieza-
leznos¢ artystyczna tworcdw, przy jednoczesnej dbalosci o wilasne cele marke-
tingowe i promocyjne. Atrakcyjno$é sponsoringu kultury wigze si¢ takze ze
stopniem zainteresowania nig spoleczefstwa i ze znaczeniem uczestnictwa
w kulturze wsréd innych wartosci. Sponsoring w dziedzinie kultury i sztuki jest
sprawg bardzo delikatng i wymaga odpowiedniego taktu i gustu w sposobie
sponsoringu danego przedsigwzigcia.

Sponsorowanie kultury i sztuki daje si¢ SciSle powiazal z tworzeniem
i rozwijaniem korzystnego wyobrazenia o firmie jako instytucji, ktéra oprocz
dazenia do osiagnigcia swych celéw ekonomicznych, spetnia tez pewna misje
spoteczng. Wszystko to powoduje, ze fabryki przestaja kojarzy¢ si¢ wylacznie
z zanieczyszczaniem S$rodowiska i wykonywaniem mechanicznej pracy, banki
z bezdusznoscia urzednikéw, a kultura z czytaniem ksigzek i ogladaniem filmow?!.

5. Marketing w kulturze i sztuce

Mowienie o marketingu w kulturze i sztuce wydaje si¢ zajeciem karkolomnym.
Mamy bowiem dos¢ powszechne i mocno ugruntowane przekonanie, ze muzea,
galerie, teatry i inne przybytki sztuki to swiatynie, a zatem dziela sztuki mozna
podziwia¢ i adorowad, ale nie nalezy nimi kupczy¢. Ludziom nadal wydaje sig,
ze pewnych rzeczy nie mozna (nie wypadar? nie da si¢?) konsumowac, chocby
wartosci wyzszych czy dobr kultury narodowej 1 religijnej, poniewaz sa to zjawi-
ska w powszechnym przekonaniu dalekie od sklepowej poiki.

Tymczasem nasze spoleczedstwo jest spoleczedstwem konsumentéw,
w ktorym rowniez kultura i sztuka to sktad produktéw konsumpceyjnych, chea-
cych przyciagnaé i zatrzymac rozproszona uwage potencjalnych klientow. Obie
dawno juz zostaly wlaczone w konsumpcyjng sie¢ i rzadza si¢ takimi samymi
prawami jak inne sfery spoleczefstwa konsumenckiego 22.

21 Zob. Czarnecki A., Sponsoring kultury — skuteczne narzedzie kreowania wizerunku firmy
[on-line]. 28.02.2011. [Dostep 12.01.2012). Magazyn Internetowy ,Sponsoring”. Dostepne w World
Wide Web: www. sponsoring com.pl; Tober M., dz. cyt., s. 200-201; Sponsoring kultury i sgtuki
w praktyce. Podczaska A., Kujawska—Krakowiak K. (red.), Warszawa: Fundacja Commitment to
Europe, 2007, s. 49.

270b. Szlendak T., Supermarketyzaga. Religia i obyczaje seksualne miodziezy w kulturze konsumpeyjne.
Wroctaw: Wydawnictwo Uniwersytetu Wroclawskiego, 2008, s. 65; Bauman Z., dz. cyt., s. 28.
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Samodzielno$¢ myslenia, wyobraznia, cickawos¢, umiejetno$¢ nazywania
wrazenl, przezy¢, doswiadczen to cechy zdecydowanej mniejszosci. Poniewaz
rozumienie kultury i sztuki wymaga powaznych inwestycji intelektualnych,
wzorce uczestniczenia w niej przestaja by¢ pozadana, warta nasladowania not-
ma a staje si¢ nig to, co najbardziej popularne. Jak pisze Jose Ortega y Gasset:
Dla chwili obecnej charakterystyczne jest to, ge umysty przeci¢tne i banalne, wiedzac o swej
pryecietnosci i banalnosci, majq celnosé domagaé si¢ prawa do bycia precietnymi i banalnymi
7 do narzucania tych cech ws3ystkim innym®.

Jedynym adresatem przekazu kultury i liczacym si¢ finansowo odbiorca
sztuki stal si¢ prosty czlowiek bez gruntownego wyksztalcenia. Tacy odbiorcy
stanowig mas¢ konsumentéw, o ktérych trzeba zabiegal i ktorzy narzucajac
wszystkim swoje aspiracje 1 upodobania zyskali co$ na ksztalt demokratycznego
mandatu wigkszosci, ktéry jest wladny zadecydowaé o ksztalcie naszego zbio-
rowego zycia. Publiczno$é obcujac dotychczas z przekazem, w ktorym kultura
1 sztuka byly stale i w duzej mierze obecne, po zetknigciu si¢ z konsumpcyjna
oferta programowa, porzucila dobre programy kulturalne (minimalna ogladal-
nos¢). Wybrano to, co ludzie lubia — latwe, proste, nieskomplikowane bodzce
sklaniajace do $miechu, strachu czy wzruszen. Niskie wymagania spoleczne
spowodowaly, Ze poziom przekazu dzialajacej na zasadach wolnorynkowych
kultury oficjalnej, bedacy wynikiem koniunktury i spolecznego zapotrzebowania
tak bardzo si¢ obnizyl.

Twoérca musi wigc pamigtaé, ze odbiorca, ktérym coraz czesciej jest znu-
dzony, leniwy cztowiek bez idealow czy intelektualnych ambicji nie chce posze-
rza¢ wlasnej wiedzy, odczuwaé emocji zwiazanych z przekraczaniem granic
i odkrywaniem nowego, wymusza stosowanie praktyk marketingowych, kon-
struowanie wszystkiego na zasadzie ,lekko, latwo i przyjemnie”, tak aby kon-
sumpcja nie wymagala zbyt wiele wysitku, a tres¢ dzieta byla zbiezna z banalng
przecigtnoscia umystu owego odbiorcy?4.

Wykorzystujac marketing, kultura i sztuka zamieniaja si¢ w oddzial domu
towarowego, gdzie musza bez przerwy oferowac i reklamowac blyskawicznie sig
starzejace atrakcje 1 nowosci, uwodzi¢ przeobrazonych w konsumentéw ludzi.
Funkcja kultury i sztuki staje si¢ stwarzanie nowych potrzeb i utrzymywanie
w stanie permanentnego niezaspokojenia juz istniejacych, przeciwdzialanie satys-
fakcji, jaka nie pozostawitaby miejsca dla dalszych, niezaspokojonych pragnieni?>.

Strategi¢ marketingu kultury i sztuki okresla odpowiedz na pytanie w jaki
sposob pozyskac¢ odbiorcow, jak uczynic oferte atrakcyjng i ,,kupowang”? Kon-
cepcja marketingu jest uniwersalna, dlatego dzialania sa tu identyczne jak przy
innych dobrach i ustugach. Nalezy zdefiniowac produkt i grupe docelowa, czyli

2 Ortega y Gasset J., Bunt mas. Warszawa: Muza SA, 2008, s. 16.

24 Zob. Bogucka T., Triumfujace profanum. Telewizja po przetomie 1989. Warszawa: Sic, 2002,
s. 22, 21, 20; Wandachowicz K., Generacja nic. Gageta Wyboreza 5.09.2002, nr 207, s. 11; Ortega
y Gasset J., dz. cyt,, s. 15.

25 Bauman Z., dz. cyt., s. 30-31.
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co i dla kogo robi¢, nastepnie przygotowaé oferte dla okreslonych grup odbior-
coéw: zaréwno dla mniej jak i bardziej wymagajacej publicznosci. Przetrwaja,
zgodnie z regulami (w tym wypadku korzystnymi) rynkowymi jedynie te formy
dzialalnosci kulturalnej, ktore znajda wystarczajaco duza liczbe odbiorcow swej
oferty. Rynkowe podejscie do kultury nie musi w zadnym razie oznacza¢ schlebia-
nia gustom masowej publicznosdci kosztem obnizenia jakosci §wiadczonych ustug
czy pustoszenia infrastruktury kulturalnej, czego czesto obawiajg si¢ tworcy a mo-
ze zapobiec tworzeniu takich dziel artystycznych, ktore nie znajda odbiorcy?2S.

W marketingu kultury i sztuki nalezy zachowa¢ rownowage miedzy pogla-
dami na sztuke obejmujacymi twierdzenia, ze ma ona sama w sobie immanentng
warto$¢ i nalezy jq chroni¢ za wszelka cen¢ a pogladami oséb, ktére uwazaja, ze
podobnie jak kazda inna forma dzialalnosci ludzkiej musi ona na siebie zarobi¢
w zwigzku z czym nalezy przede wszystkim bra¢ pod uwage dostepng publicznosc.

6. Dzieto sztuki jako produkt

Produkty kultury i sztuki sa bardzo zréznicowane. Kazdy z nich odznacza sig
zarazem ogromng zlozonoscia. Moze ona wynika¢ ze ztozonosci cech produk-
tu, percepcji lub z charakterystyk przypisanych produktowi przez konsumenta.
Produkty kulturowe wymagaja od konsumenta wiedzy szczegdlnej lub odwoly-
wania si¢ do poje¢ abstrakeyjnych niezbednych do oceny koncepcii.

Dzielo sztuki stanowi rezultat przezy¢ tworcey, jego pogladu na $wiat, tresci
swiadomie przekazywanych lub nieuswiadamianych przez artyste. Jako dobro
specjalne, nie powinno by¢ traktowane w kategoriach czystej strategii marketin-
gu produktu, jak inne dobra konsumpcyjne. Panuje powszechne przekonanie,
ze tworczos¢ artystyczna powinna by¢ niezalezna od zapotrzebowan zglasza-
nych na rynku, sprzyjanie bowiem gustom mato wyrobionych odbiorcéw obni-
za poziom artystyczny dziel sztuki. Tworcy, artysci czuja si¢ dobrze, kiedy mani-
festuja swa niezalezno$¢ od konsumentéw, a nawet niezgodnos¢ swoich ambicji
zawodowych z prymatem rynku, ale nie maja nic przeciwko temu, aby ich dzia-
tania artystyczne wesprze¢ dzialaniami marketingowymi. Podstawowa zasada
marketingu jest przygotowywanie oferty rynkowej w odpowiedzi na potrzeby
zglaszane przez konsumentow, dlatego aby rozwina¢ rynek sztuki, artysci nie
moga tworzy¢ niezaleznie od jego potrzeb. Prawa rynku dzialajace w sferze
kultury sktaniaja do zaspokojenia potrzeb nie zawsze ambitnych i czgsto trudno
je pogodzi¢ z ideatami artystycznymi tworcodw kultury 1 sztuki wymagajacej wy-
sitku, awangardowej. Pomijanie tych praw zmniejsza szans¢ na sprzedaz dobr
1 ustug kultury i sztuki.

26 Wozniczka J., Uniwersalno§¢ koncepcji marketingowej a specyfika rynku kultury i sztuki.
W: Mazurek — Lopacifiska K. (red.), dz. cyt., s. 131-132.
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Coraz czgsciej o wyborze dziela nie decyduje jego warto$¢ artystyczna czy
nazwisko twoércy tylko cena (dla jednych wysoka — efekt Veblena, dla innych
niska) i moda. Andy Warhol orzekal, ze artysta to ktos taki, kto wytwarza rzecy,
Jakich ludzie nie potryebuja i ze bycie dobrym w interesach jest najbardziej fascynujacq od-
miang s3tuki. Robienie pieniedzy jest stuka, praca jest sytuka, a dobry interes jest najlepsga
ge sztuk. Mimo, ze firmy powinny w zalozeniu respektowaé autonomig artystow,
to jednak menedzerowie rynku konsumpcyjnego stworza popyt — okresla, jakie
dziela artystyczne wytworza w nabywcy potrzebe posiadania, i placenia za po-
siadanie tego, co artysci zechca stworzy¢. Ci specjalisci w rownowazeniu popytu
i podazy, ingerujac w procesy tworcze zdecyduja jaka tworczos¢ i uprawianie
jakiej sztuki stanie si¢ dobrym interesem. Kryteria decyzyjne sa rynkowo — kon-
sumpcyjne: natychmiastowo$¢ konsumpcji, natychmiastowo$¢ gratyfikacji 1 na-
tychmiastowos¢ pienigznego z nich zysku.

Coraz czgsciej rynkowa wartos¢ dziela sztuki 1 wysokie notowania artysty
oraz jego popularnos¢ zalezy mniej od artyzmu, a bardziej od marki galerii, ot-
ganu prasowego czy wydawcy, ktorzy zapewniajgq dzielu promocyjna oprawe.2’
Przykladem moze by¢ ksiazka, ktéra [...] sig w pewnym sensie wyczerpata. Kagdy chee
si¢ gnaleé na portalach internetowych, dostaé si¢ do telewigji kablowey, do radia. Ksiqgka jest
na dalekim planie. Produkt przestal si¢ liczy¢, wazny jest producent ksiazki
1jego marka, liczy si¢ bestseller — produkt, ktéry od razu odnosi sukces?.

Mozna powiedzieé, ze powstaje Swiat, w ktorym kazde miejsce ma zwiazek
z konsumpcja. Nawet miejsca kojarzone zwykle z kultura i sztuka — muzea,
galerie, opery, sale koncertowe — zaczely przyjmowaé znamiona centrum han-
dlowego (pojawiajq si¢ tam sklepy i kioski z jedzeniem i pamiatkami). Réznica
miedzy miejscami nalezacymi do kultury i sztuki a miejscami konsumpciji jest
coraz mniej wazna, a ich rozréznienie coraz trudniejsze.

Jednoczesnie konsumenci chca od miejsc kultury i sztuki wielu rzeczy, jakie
otrzymuja w centrum handlowym i innych §wiatyniach konsumpcji. Dlatego aby
nie straci¢ znacznej cze¢sci klienteli, nalezy da¢ konsumentom kultury i sztuki to,
czego si¢ zdaja chcie¢ a zarazem nie rezygnowaé catkowicie z tego, co miejsca
kultury i sztuki wyréznia. Zarzadzajacy $rodkami konsumpcji kultury musza
wykorzysta¢ metody stosowane w §wigtyniach konsumpcji, nie niszczac przy
tym charakterystycznych cech swych placowek. Te metody musza by¢ zastoso-
wane szybciej 1 na wyzszym poziomie, jesli miejsca zwigzane z kultura
1 sztuka maja przetrwac i dobrze si¢ rozwijac.

27 Bauman Z., dz. cyt.,, s. 128-1291 131.

28 Carroll E. J., Standing Above the Crowd, Authors Guild Symposium. Authors Guild Bulletin, lato
2005, s. 21, cyt. za Barber B.R., dz. cyt., s. 282.

2 Ritzer G., Magiczny swiat konsumpgji. Warszawa: Muza SA, 2001, s. 151.

30 Tamze, s. 309, 310, 311.

440



Sztuka gysku - marketingowe nwiktanie Rultury

7. Sponsoring a mecenat

Kultura i sztuka nie moga egzystowa¢ bez pieniedzy. Stad w logice ich trwania
1 rozwoju zawiera si¢ konieczno$¢ odpowiedzi na najwazniejsze pytanie:
jak 1 komu si¢ sprzedaé? Mniej istotne dla samej kultury i sztuki jest to, czy beda
to sponsorzy oczekujacy rozglosu 1 realizacji celéw marketingowych,
czy mecenasi kierujacy si¢ altruizmem i odruchami serca.

W dziedzinie kultury i sztuki sponsoring polega na wykorzystywaniu skoja-
rzenia ustugi kultury i sztuki z dzialalnoscia i1 oferta firmy sponsorujacej
w celu osiagania przez nia szczegdlnych celéw marketingowych. Nie oznacza
mecenatu ani dzialalnosci filantropijnej czy charytatywnej lecz jest jedna
z najbardziej wyrafinowanych i agresywnych technik marketingowych. Sponso-
ring spelnia okreslong misj¢ spoleczng w sferze kultury. Popierajac dziatania
artystow 1 instytucji kultury przyczynia si¢ do wzrostu konsumpcji débr i ustug
kulturalnych, co posrednio wplywa na rozwoj intelektualny i poziom kulturalny
spoleczenstwa.

W kulturze i sztuce dochodzi do wyjatkowo rozlegtego i malo uchwytnego
pomieszania mecenatu (patrz przypis 18.) ze sponsoringiem. Wspolng ich cecha
jest wspieranie osOb, instytucji 1 przedsigwzig¢, natomiast tym, co odréznia
te pojecia jest cel podejmowanych dziatan. O ile sponsoring funkcjonuje
wg zasady: ,,daje, by$ dal” (Swiadczenia wzajemne sponsora i sponsorowanego),
to mecenat postuguje si¢ hastem: ,,daje, bys byl”.

Mimo, ze wiele podmiotéw gospodarczych wspierajacych kulture i sztuke
lansuje poglad, Ze ich dzialania maja charakter altruistyczny, deklaracje te budza
podejrzenia o zakamuflowana reklam¢ w aureoli informacji. Z jednej strony
coraz czesciej pod plaszczykiem mecenatu kryja si¢ motywy 1 przedsiewzigcia
o cechach sponsoringu, co czesciej wynika z nie§wiadomosci 1 niewiedzy oraz
pewnej mody stowotworczej niz ze §wiadomego dziatania — sponsorzy kultury
nazywajq siebie i chcg by¢ okreslani budzacym szlachetne skojarzenia mianem
mecenaséw. Z drugiej strony sami beneficjanci traktuja sponsoréw jak mecena-
s6éw, ktorzy maja by¢ wdzigczni artystom, iz ci pozwalaja si¢ finansowac.

Z istoty sponsoringu wynika, ze naklady na kulture i sztuke musza si¢ zwro-
ci¢. W wielu wypadkach zwrot jest tatwiejszy, gdy przedsigwzigcie trafi do maso-
wej widowni, ktora przyciagaja zazwyczaj produkcje lekkie, tatwe i przyjemne.
Panuje tez przekonanie, ze dla sponsoréw liczy si¢ ogladalnosé i dlatego chetnie
beda wspiera¢ wszystko co masowe. Wychodzac z zalozenia, ze popyt rodzi po-
daz, tworcy przyjmuja strategic Swiadomego pogorszenia jakosci produkowanych
wydarzen kulturalnych, kultura i sztuka tworza coraz wigcej tatwych w odbiorze
dziel, uzyskujac szersze zainteresowanie publicznosci, czego konsekwencia jest
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pogorszenie nobilitujacego wizerunku kultury i sztuki oraz utrata czesci najwiet-
niejszych, ale i najbardziej wymagajacych odbiorcéw3l.

Marketing wie czego chce (sponsoring) od kultury i sztuki, ale czy one wie-
dza czego chca (mecenat) od marketingu? Czasem wspolpraca pomiedzy bizne-
sem a kulturg i sztukq budzi watpliwosci. Jej przeciwnicy twierdza, ze odbiera
wiarygodnos¢ inicjatywom kulturalnym i powoduje podejrzenia o brak niezalez-
nosci, ustgpstwa na rzecz wymagan sponsora, komercj¢. Sponsoring prowokuje
dyskusje o opozycji: rynku i kultury, pieniadza i sztuki, ducha i materii. Zbyt
czesto troska o to by kultura i sztuka nie daly si¢ kupié, przestania pytanie czy
moze jeszcze cos sprzedaé. Tworczo$¢ broniac si¢ przed komercjalizacja i tym,
ze biznes ja ,,kupi” nie zauwaza, ze chetnych do kupna jest niewielu. Sadzi tez,
iz nie ma czego biznesowi zaoferowa¢ — mimo deklaracji o jej warto$ci nobilitu-
jacej w praktyce ogolnospolecznej jest postrzegana jako obszar niezbyt atrak-
cyjny, slabo znany z wlasnych doswiadczed odbiorcow. Kultura i sztuka nie
maja nic na sprzedaz32.

Z. tej perspektywy kultura jawi si¢ w opozycji do zarzadzania, poniewaz, jak
ujat to Oscar Wilde kultura jest ,,bezuzyteczna” lub przynajmniej za taka jest
uznawana. Samozwanczy, (a z punktu widzenia sztuki bezprawni) zarzadzajacy
decyduja o tym co jest, a co nie jest uzyteczne. Nie interesuja ich artefakty
swiadczace o cztowieczenstwie a kultura nie wnosi niczego do konsumpcji.

Moéwiac o kulturze i sztuce, Theodor Adorno uznaje nieuchronnosé¢ kon-
fliktu miedzy nimi a zarzadzaniem. Jednakze sztuka potrzebuje protektorow,
1 to moznych, jako ze bez pomocy z ich strony jej powolanie spetni¢ si¢ nie da.
Jesli tworcy, wierni swemu powolaniu, cheg oddzialywaé na spoleczedstwo,
nie mogga si¢ obejs¢ bez instytucji zarzadzania. Alternatywa jest strata spolecz-
nego znaczenia i pograzenie si¢ w niebycie. ArtySci maja wybor pomiedzy sty-
lami i formami zarzadzania, ale catkowicie odrzuci¢ instytucji zarzadzania jako
takiej nie moga3+.

8. Homogenizacja kultury

Obserwujemy zjawisko utowarowienia wartosci. W wyniku nieeckwiwalentne;
wymiany, marketing zabierajac i niszczac wartosci artystyczne i tworcze a dajac
konsumpcje i komercje, w wyniku ktorych kultura i sztuka sq przeliczane na
zyski, zagraza ich autonomii i wolnosci. Napedzajac ambicje konsumpcyjnego
kapitalizmu i postrzegany jako gwarant réznorodnosci, w rzeczywistosci oferuje

31 Polakowska — Kujawa J., Kujawa M., Sponsoring. Aspekty prawne i gospodarcge. Warszawa Poltext,
1994, s. 59; Grzegorczyk A., Sponsoring kultury. Warszawa: Oficyna Wydawnicza Aspra-JR, 2003,
s. 42, 37, 38, 39.

32 Buchole M., dz. cyt.

3 Bauman Z., dz. cyt, s. 123

34 Tamze, s. 124-126.
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jednorodnos¢ ,,przemystu kulturalnego”, ktoéry, jak moéwia Max Horkheimer
i Theodor Adorno, przestal odpowiada¢ standardom [...| sztuks, lecy grodzit
«mongpoly, w ramach ktdrego wszelka «kultura masowa jest identycinay. Film i radio nie
musq si¢ juz podawaé 3a s3tuke, |. . .| sq jedynie interesem.3>

Konsumpcjonizm, reklama 1 marketing oraz homogenizacja kultury
1 wartosci wokoél infantylizujacej komercji  obnizaja jako$¢ tworzonych
na zamowienie rynku dziel artystycznych. Ta komercyjna homogenizacja,
w polaczeniu z prywatyzacja i brandingiems, doprowadzila do tego, ze jako od-
biorcy jesteSmy skazywani na przedstawiane jako oryginalne dziela produkty
sztampowe, ktorych cena jest zbyt wysoka w stosunku do wartosci, a ich elitar-
nos¢ nie wigze si¢ z jakoscia lecz jest sztucznie kreowana przez fizyczne ograni-
czanie dostgpnosci.

W zetknigciu si¢ marketingu z kultura i sztuka mozemy zaobserwowaé
pewng kulturows sprzecznos$¢ kapitalizmu. Z jednej strony marketing wykorzy-
stuje kulture 1 sztuke aby spersonalizowac produkty i dotrze¢ do zindywiduali-
zowanych jednostek (patrz s. 1), z drugiej za§ komercja i konsumpcjonizm sku-
tecznie likwiduja réznorodnosé kultury i sztuki, zastepujac ja zglajchszaltowa-
nym $rodowiskiem marketingu, reklamy i zakupéw, falszywymi symulowanymi
uczuciami, a takze rozpowszechnionymi produktami popkultury ograniczajacy-
mi kulturowy3¢ pluralizm. Jak méwi Jean Baudirlliard: To, czego jestesmy obecnie
Swiadkami, to pochlanianie wselkich moZliwych rodzajow ekspresii przez jeden, a jest nim
reflama. Wszelkie oryginalne formy kulturowe, wszelkie okreslone jegyki ostajq prze niq
wehfonigte |...]. Wszystkie obecne formy aktywnosci mierzajq ku reRlamie, a wigkszo5¢
g nich sig w niej wyegerpujed’.

Whrew zwolennikom multikulturowosci rynek z zalozeniem ,;wolnej wy-
miany” zachodzacej w ramach idealnej konkurencji rynkowej, gdzie dwa réwnie
swobodne i silne podmioty zawieraja miedzy sobg transakcje w wyniku ktorej
nastepuje cze$ciowe upodobnienie przy zachowaniu réznic nie jest gwarantem
kulturowej réznorodnosci. Jednak wigksza sita ekonomiczna jednej ze stykaja-
cych si¢ ze sobg cywilizacji powoduje, ze dominacja silniejszej kultury wygrywa
z wzajemnoscia hybrydyzacji kulturowej. Wymiana kulturowa moze by¢ forma
»tworczej destrukeji”, o ktérej pisat Joseph Schumpeter, ale z czasem sita bierze
gore nad dialektyka a destrukcja po prostu niszczy, zostawiajac za sobg jeszcze
bardziej zhomogenizowany, monokulturowy rynek, na ktérym publicznosé
miataby dostep prawie wylacznie do dziet artystycznych, filmow, telewizji i po-
pkultury cywilizacji silniejsze;j38.

35 Horkheimer M., Adotno T., Dialektyka Oswiecenia. s. 139, cyt. za Batber B. R., dz. cyt,, s. 333.
3 Barber B.R., dz. cyt., s. 335-336 1 399.

37 Bauditlliard J., Symulakry i symulaga. Warszawa: Sic, 2005, s. 111.

38 Barber B.R., dz. cyt. s. 409- 410, 412, 346.
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9. Kultura 2.0.

Kultura i sztuka podlegaja wplywom réznorakich sil, jak cho¢by promowana
przez rynek komercjalizacja czy homogenizacja bedace jednym ze skutkéw glo-
balizacji. Taka sila sa takze nowe, cyfrowe technologie porozumiewania sig,
bedace jednym z najwazniejszych czynnikéw zmian w kulturze. Wszechobecne
komputery, powszechnos¢ Internetu i oczywisto$¢ telefonii komoérkowej zmie-
niaja radykalnie kontekst funkcjonowania kultury i sztuki — powstaje nowy ich
model — Kultura 2.0., ktéry ksztaltuja media cyfrowe i oferowane przez nie
nowe mozliwosci. Artysci otrzymuja nieznane dotychczas, niezwykle narzedzia
tworczej ekspresji, odbiorca zyskuje nowe sposobnosci uczestnictwa w kulturze
1 sztuce, a dzigki dostepnym narzedziom moze stac si¢ ich wspotautorem. Znaj-
duje tu zastosowanie idea prosumpcji, zgodnie z ktéra konsument dobra jest
jednoczesnie jego producentem i gdzie nastgpuje przesunigcie pewnych zadan
na konsumenta (koncepcja ,,zréb to sam”), zwigkszajac tym samym jego zaan-
gazowanie w wykonywanie czynnosci, ktore wczesniej wykonywal dla niego
kto$ inny3. Stad menedzerowie kultury sprosta¢ musza nowym formom zarza-
dzania i dystrybucji, poniewaz sprawdzone modele biznesowe coraz szybciej
traca waznos¢.

Chociaz kultura i sztuka tworzg wlasne bogate swiaty, rozmaito$¢ w sensie do-
stownym, rzeczywiste, zréznicowane doswiadczenia i réznorodnosé sfer zycia, to
poddana rynkowi i marketingowi t¢ réznorodnosé zatraca. W rezultacie oferta kultu-
ralna obejmuje te same utwory (np. formaty) produkowane przez te same domy
medialne, sponsorowane przez te same firmy, chcace opanowac te same rynki*’.

Poczatkowo, chcac nada¢ wlasnej marce glebsze znaczenie firmy poszuki-
waly autentycznych, oryginalnych wydarzen kulturalnych. Jednak prowadzony
w ich trakcie ekspansywny branding doprowadzal do spadku zainteresowania
odbiorcéw popularnymi wezesniej imprezami kulturalnymi, a sponsorzy tracili
wazne dla marki skojarzenia z autentycznoscia#!.

Kultura i sztuka jawig si¢ jako jedna z galezi rynku, podporzadkowana tym
samym regulom generowania potrzeb i unikania ich ostatecznego zaspokojenia,
co cala reszta ludzkich aktywnosci. Podporzadkowanie twoérczosci regutom
rynkéw konsumpceyjnych oznacza wymaganie od dziet sztuki tego samego, co
od innych towaréw — akceptacji uzasadniania racji swego istnienia w terminach
biezacej wartosci rynkowe;.

Dziela artystyczne sa dzi§ sporzadzane pod katem sluzby ,,projektom”,
o z reguly z gbry okreslonym, najczeséciej maksymalnie krétkim terminie zakon-
czenia. Firmy, ktére nadaja marki, zamiast wytwarza¢ produkty i przyjmowac
zwigzane z tym odpowiedzialnos¢ i ryzyko, moga tez zastosowac t¢ taktyke wobec

3 Toffler A., Trzecia fala. Warszawa: Pafistwowy Instytut Wydawniczy, 1985, s. 317.
40 Barber B.R., dz. cyt., s. 345.
4 Klein N., dz. cyt., s. 53-54.
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dobr kultury 1 sztuki, ktore jak uwazano dotychczas (mylnie jak si¢ okazuje) potra-
fig si¢ przed tym obroni¢ dzigki swym walorom: jako$ci i przydatnosci.

Artystyczne inicjatywy ubiegajac si¢ o uznanie dla swej wartosci nie moga
abstrahowa¢ od popytu — rynkowego zapotrzebowania wspartego zasobami
finansowymi potencjalnych nabywcéw. Poniewaz odbiorcy nie sa zbyt wymaga-
jacy a popyt ksztaltuje podaz, artysci nie maja duzych i waznych zadan do spel-
nienia, stad ich dziela poza przynoszeniem zysku i rozglosu niewielkiej grupie
wybranych, a ich beneficjentom - rozrywki i osobistej przyjemnosci niczemu
innemu nie shuza.

Nastapito przesuniecie od odbiorcow pogardzajacych snobistyeznie wszelkq pospolita,
gminng ¢y masowaq Rulturq popularng (...) w strong konsumentow ws3ystkogernych, konsu-
mujacych w szerokim akresie wsystkie formy sztuki. Dzis liczba potencjalnych klien-
toéw 1 ich mozliwosci finansowe, decyduja, swiadomie czy nie, o losach tworéw
kultury i sztuki. Tym, co przesadza o sukcesie dziela (przyciagniecie uwagi od-
biorcy, obecnosé w miejscach z wiasciwg klientela) lub jego klesce (brak uwagi
publicznosci) sa wplywy kasowe, liczba sprzedanych egzemplarzy (dobra ksiaz-
ka to taka, ktéra si¢ dobrze sprzedaje poniewaz si¢ dobrze sprzedaje) notowania
ogladalnosci, liczba klikni¢¢ i /ajkdw. W tych okolicznosciach brak jakosciowych
kryteridw estetycznych zastgpuje w praktyce wielo$¢ ofert*2,

10. Podsumowanie

Kultura i sztuka obstuguja rynek konsumpcyjny zorientowany na przyspieszanie
obrotu towaréw i maksymalne skracanie dlugosci zycia produktu w imi¢ bly-
skawicznego zastgpowania débr. Takie nastawienie, typowe dla ,,ducha naszych
czasOw”’ pozostaje w jaskrawej sprzeczno$ci z naturg i przestaniem wszelkiej
tworczoscl artystycznej.

Kultura i sztuka to dzi$ oferty i propozycje, a nie nakazy i normy. Jak méwi
Pierre Bourdieu — kultura roztacza raczej pokusy i rozstawia przynety, kusi
1 uwodzi — bardziej public relations (PR) niz policyjnym nadzorem, raczej produk-
¢ja i tworzeniem nowych potrzeb, pozadan i pragnien niz przymusem®3.

Dobry ilustracja tworzenia produktu kultury i sztuki na zaméwienie rynku
sa stowa bohatera powiesci ,,Drwal” Michata Witkowskiego: Hanna teg gorgeo
namawia go do napisania powiesci. Poniewaz sq w niej wszystkie «niezbedne» tematy, dostaje
na niq wiecej pieniedzy, a po je nkoniczenin i sfilmowaniu przez Spielberga — mndstwo na-
grod. W wersji filmowey dodaja jeszeze watek 3 osobq homoseksnalng i niepetnosprawna, bo
Silmowey to jeszeze wieksi cwaniacy od pisargy**.

Tylko czy warto wtedy w takiej kulturze i sztuce uczestniczy¢?

42 Bauman Z., dz. cyt,, s. 130, 132, 18, 131.
4 Tamze, s. 1291 27.
44 Witkowski M., Drwal. Warszawa: Swiat Ksiazki, 2011, s. 213.
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PATRIOTYZM KONSUMENCKI W OCZACH KONSUMENTOW
I PRODUCENTOW — WYNIKI BADANIA PILOTAZOWEGO
W WOJEWODZTWIE KUJAWSKO-POMORSKIM

Joanna Salacha- Jarmugek

Abstrakt: Artykul powstal w oparciu o raport z badan dotyczacych postrzega-
nia patriotyzmu konsumenckiego przeprowadzonych w 2011 roku w regionie
kujawsko-pomorskim. Autorka prezentuje wyniki badania, ktére miato charak-
ter rozbudowanego pilotazu oraz omawia je w szerszym kontekscie zjawiska
swiadomej konsumpcij.

Stowa kluczowe: patriotyzm konsumencki, swiadoma konsumpcja, badanie
postaw 1 wiedzy.

JEL Classifications: D.

1. Swiadoma konsumpcja — trendy obecne i nieobecne na polskim rynku

Swiadoma konsumpcja czyli postawa, w ktérej kupujacy obok ceny i jakosci
produktu bierze pod uwage wybrane czynniki natury etycznej/$wiatopogla-
dowej, stanowi na calym $wiecie wciaz fragment zachowan konsumenckich, ale
powoli staje si¢ znaczacym dla rynku trendem. Przykladowo, w badaniu agencji
analiz rynkowych Nielsen, 66% z proby 28.000 respondentéw (z catego Swiata)
deklarowato, ze woli kupowaé od firmy, ktéra wspiera spoleczefistwo oraz re-
wanzuje si¢ czym$ dobrym dla spoleczenstwa (give back to the society). A 43%
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badanych deklarowalo nawet gotowos¢ do zaplacenia wigcej, za gwarancje
uwzgledniania potrzeb spoleczefistwa i $wiata przyrody!l.

Zalozenie idei $§wiadomej konsumpcji jest bowiem takie, ze podczas gdy
,»zwykly” konsument bazuje tylko na wlasnym interesie (ekonomicznym — cena
jest jego gwarantem) 1 wlasnych potrzebach (jakos¢ produktu ma je zapewnic),
konsument $wiadomy odwoluje si¢ takze do wiedzy o konsekwencjach jakie
dany produkt/ustuga wywiera na np. srodowisko naturalne lub spoleczenstwo.
,»Zwykly” konsument podczas zakupéw kieruje si¢ swoim indywidualnym inte-
resem i indywidualng racjonalno$cia ekonomiczna. Konsument ,,$§wiadomy”
w duzej mierze za$ kieruje si¢ przes§wiadczeniem/wiedza o dalekosigznych kon-
sekwencjach wiasnych decyzji konsumenckich.

W ostatnich 20. latach ruch swiadomych konsumentéw na $wiecie koncen-
trowal si¢ wokot réznych wymiaréw konsekwencji ekologicznych (§lad weglo-
wy, eksploatacja laséw, ochrona zwierzat itp.) oraz wokoél wplywu, jaki produk-
ty maja na spolecznosci w krajach Trzeciego Swiata (gtéwnie poprzez hasta
sprawiedliwego handlu oraz potepianie zjawiska sweatshopow czy sprzedazy tzw.
krwawych diamentéw). Czes$¢ spoleczenstw krajow wysoko rozwinigtych zacze-
ta przeklada¢ swoja wiedz¢ na temat konsekwencji wspotczesnego kolonializmu
na wlasne decyzje zakupowe. W obszarze swiadomej konsumpciji te dwa wymia-
ry (Eko 1 Fair - ogdlnie rzecz ujmujac) przyjely si¢ dosyé dobrze — badania Niel-
sena pokazuja, ze kwestie zrownowazonego rozwoju to najpopularniejszy mo-
tywator do §wiadomej konsumpcji (wskazuje go jako najistotniejszy powod 66%
badanych). Kwestie zwigzane ze sprawiedliwym traktowaniem producentéw
réznych dobr sa istotne dla ok. 40% badanych?.

Jak pokazuja najnowsze doswiadczenia handlu detalicznego w Polsce,
w ostatnich latach pojawil si¢ w naszym kraju nowy typ konsumentéw ,,wy-
chowanych” przez e-handel. Osoby te stanowig czesto kogos w stylu tzw. mwawe-
ndw opisywanych przez Malcoma Gladwella w ,,Punkcie przelomowym” — oso-
by te szukaja informacji na temat uslug/produktéw, znaja specyfike tego co
kupuja, systematycznie poréwnuja ceny?. Zanim podejma decyzj¢ dtugo zbieraja
wiedzg, buduja swoje wlasne zasoby informacyjne (wspomagane np. przez od-
powiednie aplikacje softwarowe). Moment zakupu jest dla nich finatem poszu-
kiwant 1 testow. Taka postawa glownie dotyczy dzi§ zakupow w sieci oraz
w zwigzku z tym pewnych wybranych grup spotecznych: Decyzje zakupowe w sieci
podejmowane sq bardziej Swiadomie. Wigksz05¢ ugytkownikow Internetu samodzielnie wy-
szukuje informacje o produktach, pordwnuje nie tylko ceny 3 wieln sklepow, ale i parametry

INielsen [on-line]. [Dostep 11.2013]. Dostepny w World Wide Web: http://www.nielsen.com/
us/en/newswire/2012/ the-global-socially-conscious-consumer.html.

2 Tamze.

3 Zob. Stasiak, Piotr. Jak internet zmienil zakupowe przyzwyczajenia Polakéw. Polityka 25.10.
2011.
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technicine, oglada testy produktow na YouTube, cgyta opinie uzytkownikow na forach —
mowi Anna Jastriska 3 porownywarki ofert Ceneo®.

Mimo pojawiania si¢ grup klientéw lojalnych wobec marek, wracajacych do
sprawdzonych dostawcéw — trudno dopatrzeé si¢ w Polsce masowo rosnacej
fali klientow kupujacych ze wzgledu na inne wartosci — np. poczucie spoleczne;
odpowiedzialnosci konsumenta. Raczej dotyczy to wybranych branz. Badania
realizowane na zlecenie Polskiej Zielonej Sieci w 2010 roku pokazaly, ze: Odpo-
wiedzialna konsumpea kojaryyta si¢ internantom prede wszystkim 3 kupowaniem produk-
tdw wytworzonych w sposéb przyjazny dla srodowiska (75% badanych) oraz ktorych powsta-
nie nie wiqzalo si¢ 3 lamaniem praw cxtowieka (65% badanych)>.

Co wigcej — wedlug tych badan konsumenci nie zwracali uwagi na ozna-
kowania, ktérych celem bylo odréznienie produktéw Eko i Fair od innych:
Glownymi zachetami do akupu w pryypadkn ubrai sq wyglad oraz material 3 jakiego
wykonano produkt. Marginalny odsetefe internantow wraca mwage na informacge o pre-
strzeganiu praw pracownicgych | praw cilowieka w fabrykach producenta odziey oraz na
oznakowanie ekologiczne if lub spoteczne (np. certyfikat Fairtrade, Ecolabel) mowiqee, e
produfkt jest ekologiczny i/ lnb pochodzi ze Sprawiedliwego Handlno.

Wyprodukowanie débr posiadajacych dodatkowa wartosé dla swiadomego
konsumenta czgsto wigze si¢ wyzszq ceng ostatecznego produktu’. Wowezas
osoba pragnaca spelni¢ wlasny plan wspierania wartosci, musi by¢ gotowa po-
nie$¢ ostatecznie wyzsza ceng. Polscy konsumenci na poziomie deklaracji wyda-
ja si¢ by¢ sklonni do takich dodatkowych kosztéw chociaz w nieréwnym stop-
niu jesli chodzito branze: Ponad 50% badanych kupujacych odziez, elektronike, zabaw-
ki i Zywnosé byloby sktonnych placié wiecej majac pewnosé, ze produkty te zostaly wytworzo-
ne w sposéb bardziej odpowiedzialny. W prypadku osib kupujacych odzie, obuwie i dodat-
ki odsetek ten wynidst 55%, a w przypadku elektroniki 54%. W prgypadkn produktow
spogywezych i Zywnosei odsetek takich osib siggnatl 64% |...]5.

Ponadto jak podaje Rzeczpospolita z 28.10.2011, w Polsce mozna juz moé-
wi¢ o boomie na ekozywnos¢. Przybywa firm produkujacych taka zywnosc,
a istniejace odnotowuja nawet 40% wzrosty sprzedazy w poréwnaniu do roku
poprzedniego®. Dane te pokazuja, ze trend swiadomosci konsumenckiej Eko
w odniesieniu do zywnosci, wzmacnia si¢ w Polsce. Jednoczesnie nie mozna nie
zauwaza¢ dominacji na rynku dyskontéw spozywczych. Sie¢ Biedronka zwigk-
szyla swoja sprzedaz w 2011 roku o 25%, kolejne dwa lata to kolejne wzrosty.

4 Tamze.

SRaport PZS: Swiadoma konsumpea wsrdd Polakdw [on-line]. [Dostep 11.2013]. Dostepny w World
Wide Web: http://biokurier.pl/component/ content/article /39-artykuy-gowna/361-swiadoma-
konsumpcja-polska-badania.

¢ Tamze.

7 Bywalec Cz., Konsumpeja w teorii i praktyce gospodarowania. Warszawa: PWN, 2007.

8 Odpowiedzialna konsumpgja wirdd Polakdw — wyniki badaii PZS [on-line]. [Dostep 11.2013]. Dostep-
ny w World Wide Web: http://www.ckonsument.pl/news-show-700.php.

9 Drewnowska B., Polski boom na ekozywno$¢. Rzeczpospolita. 28.10.2011, s. B1.
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Wydaje si¢, ze wyraznie wskazuje to na fakt, iz cena jest kluczowym elementem
decyzji zakupowych dla wigkszosci klientow.

2. Patriotyzm konsumencki — proba zdefiniowania

W obliczu kryzysu gospodarczego od kilku lat coraz glosniej jest o trzecim typie
swiadomej konsumpcji a mianowicie o tzw. patriotyzmie konsumenckim (dalej
— PK). PK to postawa jednostki wobec codziennych decyzji zakupowych pole-
gajaca na kierowaniu si¢ krajem pochodzenia produktéw i ustug, w wyniku cze-
go osoba ta decyduje si¢ gléwnie na wybdr produktéw pochodzacych z kraju,
z ktorym identyfikuje si¢. PK polega zatem na dokonywaniu przez jednostke
zakupéw w taki sposob, ze element zwigzku miedzy miejscem wyprodukowania
produktu a miejscem okreslanym przez t¢ osobg jako ,,0jczyzna” jest kluczowy
w krytycznym momencie decyzji o wydaniu wlasnych pieniedzy.

Trzeba jednak przyznad, ze idea PK jest rozwijana w réznych krajach nieco
inaczej, niz wspomniane powyzej typy swiadomej konsumpcji. Po pierwsze, ma
ona zawsze charakter lokalny (a wigc bardziej skupia uwage konsumenta na jego
kraju). Po drugie w konsumpcji Eko i Fair mamy do czynienia z wiedza, emo-
cjami a nawet poczuciem winy jako motorami mobilizujacymi do dzialania.
W przypadku PK motorem ma by¢ raczej idea bliskiej wspolnoty (regionalnej,
narodowej, etnicznej niz wspoélnoty ludzkiej) i jakas§ wizja przysztosci, ktéra
realizowaé si¢ bedzie w oparciu o odpowiedzialne dzialania konsumentow.
W obydwu przypadkach mamy oczywiscie do czynienia z przekonaniem o dale-
kosi¢znych konsekwencjach naszych decyzji konsumenckich.

W obydwu przypadkach kluczowa jest nadal wiedza. Konsument kierujacy
si¢ PK musi opiera¢ swoje decyzje na wiedzy o kraju pochodzenia produktu.
Istnieje tu zalozenie, Zze producent placi podatki w kraju, w ktorym dziala, za-
trudnia tu ludzi, placi za nich ubezpieczenie i korzysta z ustug innych firm
(kreujac m.in. tzw. efekt spillover). Taka wiedza powinna zatem mobilizowa¢
konsumenta do pewnego wyboru czasem, chociaz nie zawsze nawet wbrew
rachunkowi ekonomicznemu. Oczywiscie PK bazuje (oprocz wiedzy) takze na
przekonaniu o stusznosci wspierania swojej wspolnoty, jaka jest nardd czy tez
spoleczenistwo zyjace w ramach danego panstwa. Do tego wlasnie zagadnienia
jakim jest tak zdefiniowany PK, odnosilo si¢ badanie realizowane przez autorke
niniejszego artykutu w 2011 roku.

3. Wyniki badan ilosciowych i jako$ciowych

Badanie zostalo przeprowadzone w wojewodztwie kujawsko-pomorskim
w okresie styczei — pazdziernik 2011. Sktadato si¢ z dwéch moduléw — ilo-
sciowego (wywiady realizowane na prébie kwotowej w regionie) 1 jakosciowe;j
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(wywiady z wybranymi przedstawicielami firm z polskim kapitalem dziatajacych
w regionie).

Gléwnymi celami calego badania bylo:

Okredlenie stopnia upowszechnienia terminu patriotyzm konsumencki
(PK) w regionie

Okreslenie stopnia rozumienia przez konsumentéw oraz przedstawicieli
firm czym jest PK (w szczegblnosci wskazanie réznic w definiowaniu tego
zjawiska)

Okreslenie stopnia akceptacji wobec idei PK oraz gotowosci do stosowania
PK.

W dalszej kolejnosci badanie miato wykazac:
1. W cz¢sci badania ilosciowego:

e jaka jest wiedza konsumentéw o kraju pochodzenia wybranych regio-
nalnych firm/marek,

e jaka jest postawa badanych wobec odpowiedzialnosci biznesu za spole-
czenstwo,

e jaki jest stan wiedzy i postaw wobec dzialan i zjawisk, ktére zwiazane sa
ze $wiadoma konsumpcja i PK.

2. W czedci jakosciowe;:

e Jakie sa opinie 0séb zarzadzajacych firmami z polskim kapitalem (lub
wlascicieli tych firm) na temat PK i problemu tzw. $§wiadomej kon-
sumpcji,

e Jaki jest stosunek rozméwcéw do kwestii certyfikacji w ich branzy,

e Jaka jest ocena rozmowcéw kluczowych wskaznikéw dla okreslenia po-
chodzenia marki, w szczegélnosci polskiej marki.

4. Metodologia badania

Badanie ilosciowe przeprowadzono na probie kwotowej 200 konsumentow,
uwzgledniajacej parametry demograficzne typowe dla regionu (do ich okreslenia
wykorzystano dane GUS). Préba miata charakter proporcjonalny w celu uzy-
skania opinii wszystkich kategorii:

plci — losowano réowna liczbe mezezyzn 1 kobiet

wieku — losowano takie same liczby respondentow wsréd oséb w wieku
15-25, 26-54 1 55+

wyksztalcenia — losowano takie same liczby os6b wsréd oséb w wyksztal-
ceniem wyzszym i ponizej wyzszego.
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e miejsca zamieszkania — losowano respondentow wsréd mieszkaficow: wsi,
srednich miast powiatowych, najwigkszych miast regionu.

Badanie przeprowadzano w pierwszej potowie stycznia 2011 roku, wedlug
metody random-route (ankieterzy mieli wyznaczone punkty startowe we wskaza-
nych miejscowosciach).

W projekcie przeprowadzono takze 20 wywiadow z przedsi¢biorcami i ka-
dra zarzadzajaca zwiazana z firmami z polskim kapitalem ulokowanymi w wo-
jewodztwie kujawsko-pomorskim. W okresie od marca do wrzesnia 2011 roku
rozsylano systematycznie zapytania do firm z prosba o udzial w badaniu. Zapy-
tania kierowano do firm z branzy spozywczej, budowlanej, odziezowej, finan-
sowej 1 réznych typéw uslug.

Ostatecznie w badaniu wziely udzial firmy (kolejnos¢ alfabetyczna):
Abramczyk sp.z 0.0; Bank Spéldzielczy w Toruniu; Bank Spotdzielczy w Piotr-
kowie Kujawskim; Budlex; Duzy Format - Studio Oczy; Hiram; Jutrzenka Co-
lian; Kujawska Spéldzielnia Mleczarska Kesem; Martina Hotel; Marwit; Ocetix;
Patio; Polska Sie¢ Handlowa Lewiatan; Slican; Viando; Vitraflorex. Dobdr firm
odbywal si¢ w znacznej cze¢sci metoda snowball sampling — czyli nielosowa metoda
doboru respondentéw do proby badanej. Polega ona na tym, ze po zakoficzeniu
kazdego wywiadu badacz prosi respondenta o wskazanie jakiej$ osoby, z ktéra
mozna by przeprowadzi¢ wywiad dotyczacy tego samego tematu. Na ostatnim
etapie badania skorzystano z uprzejmosci Kujawsko-Pomorskiego Zwiazku
Pracodawcow 1 Przedsigbiorcow, ktéry umozliwil dostep do wybranych firm
z regionu.

5. Swiadoma konsumpcja — ocena konsumentéw i przedsi¢biorcow

Punktem wyjscia dla analizy zjawiska patriotyzmu konsumenckiego jest kwestia
swiadomej konsumpcji. Jak pokazalismy PK jest pewna forma takiej wlasnie
konsumpciji. W badaniu chcieli§my sprawdzi¢, jak do tych kwestii odnoszg si¢
regionalni konsumenci i przedstawiciele firm. W przypadku badania opinii stro-
ny biznesowej interesowalo nas to, czy w ich firmach dostrzega si¢ problem
swiadomej konsumpciji, jakie jej wymiary sa dla firmy wazne, oraz czy firma
chce dotrze¢ do swiadomych konsumentéw.
W badaniu konsumentéw przyjelismy nastepujace dwa wskazniki §wiado-

mej konsumpciji:

e Deklaracje badanych w warstwie subiektywnej auto-oceny jako konsumenta.

e Rzeczywista znajomosé kraju pochodzenia marek/produktow.

Zdecydowanie wigksza cz¢$¢ respondentow (bo az 85%) uwaza siebie sa-
mych za ,$wiadomych konsumentéw” (jedynie 13% miato watpliwosci 1 nie
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potrafito siebie zaklasyfikowac do tej grupy, a 2% powiedzialo, ze na pewno nie
sa takimi konsumentami). Na poziomie deklaracji i subiektywnej samooceny
badani w regionie konsumenci chca zatem postrzegaé siebie jako jednostki po-
dejmujace swiadome decyzje (mozna powiedzieé, ze uwazaja oni, ze poziom
racjonalnosci ich wlasnych decyzji zakupowych jest dosy¢ wysoki).
W wywiadach z przedstawicielami firm $§wiadomy konsument byt przez

badanych definiowany najcz¢sciej jako osoba ktora:

e Nie kieruje si¢ reklama;

e Jest Swiadoma jakosci produktu i jej korelacji do ceny;

e Jasno definiuje swoje potrzeby;

e Chce pozna¢ szczegdly oferty;

e Duziala podczas zakupéw racjonalnie i poddaje si¢ emocjom;

e Szuka informacji o produktach/ustugach.

To osoba, ktdra jest w stanie rozpoznaé wlasne potrzeby, ale te prawdziwe potrzeby,
a nie te wykreowane. Jest w stanie wyartykntowaé swoje potrzeby'0.

Nasi rozmoéwcey reprezentujacy firmy regionalne nie byli jednak raczej
sktonni poprzeé¢ koncepcji stwierdzajacej, ze $wiadomy konsument to osoba
kupujaca rzecgy lub korgystajaca 3 ustug firm o wyragnej marce. W rozmowach sugero-
wano nam, ze wybor marek moze by¢ emocjonalny i spontaniczny. Tymczasem
dominujaca cz¢$é rozméwedw wskazywala, ze uwaza §wiadomych konsumen-
tow za osoby nie kierujace si¢ impulsami.

W odniesieniu do firm, ktére reprezentowali, badani dostrzegali zdecydo-
wanie warto$¢, jakq jest dotarcie do §wiadomego klienta. Wsrdd zaproponowa-
nych 4 kryteriéw §wiadomej konsumpcji — ekologia, zdrowie, lokalno§¢ produk-
tu, polsko$¢ produktu — najczesciej wskazywali na aspekt zdrowia i lokalnosci.
Wszyscy podkreslali jednak, ze chcieliby aby produkty/oferta ich firm trafialy
do konsumentéw cenigcych jakosc.

Przyjelismy, ze konsumenci swiadomi musza kierowaé si¢ jaka$ wiedza.
Wyniki badania pokazuja jednak, ze mieszkancy regionu raczej orientuja si¢ na
marki, co dalej pokazemy, czyli na wiedz¢ pochodzaca od firm 1 z ich reklam.
Badani przedstawiciele firm w regionie w wigkszosci zgadzali si¢ zreszta ze
stwierdzeniem, ze §wiadomym konsumentem jest osoba kupujaca rzeczy firm
o wyraznej i znanej marce!l.

Respondenci wskazywali, ze posiadaja swoje ulubione marki w zapropo-
nowanych w badaniu kilku gtéwnych branzach. Przy czym najczesciej mieli
ulubione marki kosmetyczne i spozywcze, a najrzadziej posiadali ulubiona mar-
ke w branzy budowlane;.

10 Wypowiedz z wywiadu.

1 Trzeba zauwazyd¢, ze taki sposéb okredlenia §wiadomego konsumenta nie pojawial si¢ sponta-
nicznie w wypowiedziach badanych. Po wprowadzeniu watku ,,marek” rozméwcey zgadzali si¢
z takim okre$leniem.
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Wykr. 1. Branze a ulubione marki respondentow
Zrédto: badania wlasne.

Ta deklaracja nie musi przektadac si¢ na rzeczywiste decyzje. Co prawda
35% badanych deklaruje, Zze nie lubi kupowaé produktéw bez wyraznej marki,
ale pewna przewage stanowia osoby (43%) ktére deklaruja, ze gdy dokonuja
zakupow to nie nastawiaja si¢ z gory na zakup produktéw markowych.

Na potrzeby badania stworzono ,,indeks osobowosci markowej”, na ktory
skladaja si¢ odpowiedzi na pytania o posiadanie wlasnego stylu (czy respondent
uznaje siebie za osobe podazajaca w decyzjach konsumenckich za okreslonym
stylem) oraz deklarowana che¢ lub nieche¢ do kupowania markowych produk-
tow. Grupujac oceny ,,trudno powiedzie¢” i wyznaczajac je jako granice niezde-
cydowania otrzymujemy grupy indeksowe, ktére skorelowalismy z wiekiem. Jak
pokazuje ponizszy wykres, mtodsze osoby sa zdecydowanie bardziej przychylne
wobec idei kupowania produktéw markowych oraz wobec konsumpcji zgodnej
z okreslonym stylem.

Jesli chodzi o powody wyboru ulubionej marki w poszczegélnych bran-
zach, to ponizszy wykres pokazuje tendencje ksztaltujace si¢ wsréd przebada-
nych konsumentéw. Nalezy jednak zauwazy¢, ze w przypadku wszystkich
branz ponad polowa os6b, ktore twierdza, Ze maja ulubiong marke nie
podaje powodu dla ktérego ja wybiera. Swiadczy¢ to moze naszym zdaniem
o ogromnej roli automatyzmoéw i emocji w decyzjach zakupowych. Badani
w regionie konsumenci chcy zatem by¢ postrzegani jako §wiadomi w swoich
wyborach, ale de facto nie maja czesto przemyslanych powodow, dla ktérych
dokonuja konkretnych wyboréw.
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Wykr. 3. Powody wyboru ulubionych marek.

Zr6dlo: badania wlasne.
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W przypadku branzy obuwniczej, odziezowej, kosmetycznej wybor ulubio-
nej marki wiaze si¢ z postrzeganiem przez nabywce okreslonego pozadanego
stylu zycia. Kwestie takie jak jakos$¢, czy dostepnosé sa na dalszych miejscach
w hierarchii waznos$ci klientéw. Z kolei marki w branzy spozywczej staja si¢
,wulubionymi”, gdy sq powszechnie dostegpne. Z punktu widzenia konsumenta
nie nalezy wigc podejmowac wigkszego wysitku aby by¢ ich stalym nabywca.
Osobnym przypadkiem jest branza finansowa, gdzie powody wyboru marki
byly najczesciej inne niz te wskazane w kafeterii (w kategorii ,,Inne” wskazywa-
no zwlaszcza na przywiazanie i zaufanie do firmy).

Diagnoza postaw wobec zjawiska PK obejmowata réwniez kwesti¢ rozu-
mienia samego terminu. Zacznijmy od tego, ze 43% badanych konsumentow
podalo, ze nie zna w ogodle pojecia patriotyzmu konsumenckiego. Ci, ktérzy
zadeklarowali jego znajomos¢, w nastepujacy sposob ttumaczyli co PK wedlug
nich znaczy:

e dla 50% PK to ,,kupowanie polskich produktow”

e dla 17% to ,,popieranie polskich producentow”

o dla 13% to ,,kupowanie produktéw regionalnych/lokalnych”

o dla 9% to ,,przywigzanie do polskich marek/produktéw”

e dla 8% to ,,.kupowanie produktéw wyprodukowanych w Polsce”
e dla 1% to ,,.kupowanie polskich marek”

e 2% mialo problem ze sprecyzowaniem tego pojecia.

Patriotyzm konsumencki to...

o kupowanie polskim produktow

W popieranie polskich przedsie biorcow

B kupowanie produktéw regionalnych/lokalnych

u przywiazanie do polskich marek/produktow

B kupowanie produktéw wyprodukewanych w
Polsce

kupowanie polskich marek

M nie umiem sprecyzowac

Wykr. 4. Sposoby definiowania zjawiska patriotyzmu konsumenckiego
Zrédlo: badania wlasne.
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Zwréémy uwage, ze najrzadziej konsumenci identyfikujg PK z ,ku-
powaniem polskich marek”. Jest to bardzo istotna obserwacja, gdyz jak po-
kazuja wczesniej prezentowane wyniki, klienci checg orientowaé si¢ na marki.
Tym samym widzimy, ze ta potrzeba (kupowanie produktéw okreslonych ma-
rek) nie jest automatycznie kojarzona w odniesieniu do produktéw polskich
firm. Sklania to nas do postawienia tu tezy wymagajacej z pewnoscia dalszych
badan, ze idea polskich marek jest stabo zakorzeniona w regionie. Dla
regionalnych badanych konsumentéw PK oznacza bowiem raczej wybor
ogdlnie rozumianych polskich ,,produktéw” niz polskich marek. Ten ob-
szar postrzegania rynku jest zatem w znacznej mierze nie zagospodarowany.
Przedstawiciele firm z regionu definiowali zas PK jako:

e Odejscie od powszechnego w Polsce mwielbienia dla tego, co obce i zagraniczne,

e Wybieranie produktéw pochodzacych z regionu, w ktérym mieszka dany
konsument;

e Wspieranie lokalnej wspdlnoty poprzez zakupy (sygnalizowano zwiazek
miedzy PK a wspieraniem miejsc pracy w regionie);

e Chec wspierania polskiego biznesu przez konsumenta;

e Postawe, w ktorej wiedza konsumenta o pochodzeniu marek/firm/
produktéw, sktania go do zakupu okreslonych produktéw lub ustug;

e Kupowanie produktéw z danego kraju, nawet gdy sa drozsze (gotowos¢ do
poniesienia wyzszych kosztow).

Patriotyzm konsumencki to wieksza sktonnosé do kupowania produktiw od lokal-
nyeh/ krajowych producentomw.

Nasi respondenci z firm kojarzyli takze PK z kampaniami/hastami: Kupaue,
bo polskie, Kupuj dobre polskie marki. Grupa naszych rozméwcow z firm regional-
nych podobnie jak badani konsumenci, nie faczyla zjawiska PK ze zjawiskiem
,kupowania polskich marek”. Co istotne w kilku przypadkach rozméwcey pod-
kreslali, ze kierowanie si¢ PK jest wedlug nich nieco irracjonalne, naktada bo-
wiem na konsumenta dodatkowy wysitek i koszty finansowe: PK #o sytuacja, gdy
ktos Swiadomie wybiera dany towar/ ustuge nie na podstawie indywidnalnego interesu, ale
kierujqc sig interesenm jakiels wspolnoty. Jest to postawa irragonalna.

Yaczac zatem watki wypowiedzi konsumentéw i producentéw, widzimy ze
idea PK rozcigga si¢ w polu skojarzen obejmujacym zaréwno sama kwesti¢
decyzji zakupowych opartych o pochodzenie produktéw/marek, tradycyjne
(a moze nawet emocjonalne) przywigzanie do pewnych produktéow a takze
w skrajnych przypadkach gotowos$é do wspierania lokalnych/krajowych firm
kosztem wlasnego interesu ekonomicznego. Trzeba tu podkreslic, ze biznesmeni
1 menadzerowie nieco czesciej wyrazali si¢ negatywnie o PK, kwestionujac jego
sens, wskazujac na watpliwe ich zdaniem podstawy ekonomiczne takiej postawy.

Tymczasem jednym z kluczowych elementéw funkcjonowania PK jest
wiedza o markach. Wspodlczesny konsument orientuje si¢ bowiem na marki,
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chce kupowaé produkty markowe (chociaz jak twierdzi specjalista od PR Eryk
Mistewicz w ksigzce ,,Marketing narracyjny” — nie kupujemy juz marek, ale dobre
opowiesc’?). Nawet jesli nasze decyzje zakupowe ksztaltuja historie opowiedziane
w reklamach, w kampaniach budujacych otoczke wokét produktu to nie zmie-
nia to faktu, ze to do marek si¢ przywiazujemy, cenimy je nadajac produktom
symboliczna warto$¢. To marki budza emocje i ksztattuja nawyki. Wspot-
czesny kapitalizm utrudnia jednak czesto rozpoznanie wtasciwej relacji
miedzy markg a krajem pochodzenia. Czy kupione przez Chinczykéw Volvo
to nadal marka szwedzka? Czy polski Wedel jest nadal polski skoro wiascicielem
jest zagraniczny koncern spozywczy? Jeszcze innym problemem jest zlozonos¢
bardziej wyrafinowanych technologicznie produktéw. Samochéd, ktérego pod-
zespoly powstawaly w réznych krajach §wiata, telewizory skladane w Polsce, ale
z materialéw wyprodukowanych w Tajlandii — jak oceni¢ kraj pochodzenia ta-
kich gotowych produktéw i marek je reprezentujacych? Ten miedzy innymi
problem powoduje, ze ci konsumenci, ktérzy cheg kierowac si¢ PK czesto
ograniczaja si¢ do branzy spozywczej jako tej, w ktorej prostota produktu i sama
jego specyfika ma ulatwia¢ identyfikacje¢ kraju pochodzenia.

Nasi badani konsumenci — jak pokazaliSmy — chca w znacznej mierze by¢
uznawanymi za konsumentéw swiadomych. Kierujac si¢ dotychczasowymi wy-
nikami wywiadow, nalezaloby zatem uzna¢ za istotne kryterium ich §wiadome;
konsumpcji wiedz¢ o markach (w zakresie nie tylko ich rozpoznawalnosci, ale
réwniez poglebionych informacji o kraju pochodzenia, filozofii firmy, sposo-
bach produkgji itp.). Ze wzgledu na fakt, iz badanie dotyczyto PK, sprawdzono,
czy badani konsumenci posiadaja rzeczywista wiedz¢ o kraju pochodzenia wy-
branych marek.

Okazuje sig, ze chociaz znaczna cze$¢ konsumentéw poddanych ba-
daniu wydaje si¢ by¢ gotowa do odgrywania roli sSwiadomych konsumen-
tow, to wykazuja oni jednak rzeczywisty brak wiedzy o kraju pochodze-
nia produktéow. Ponizej przedstawiamy wyniki dla kazdej podanej w badaniu
branzy w podziale na dwa rodzaje pytan:

1. Pytania otwarte, w ktorych proszono respondentéw o spontaniczne poda-
nie maksymalnie 3 marek polskich jakie znaja w danej branzy;

2. Nastepnie pytania, w ktérym poprosilismy respondentéw o odpowiedz,
jaka ich zdaniem jest identyfikacja terytorialna (,,pochodzenie”) wskaza-
nych przez nas wybranych produktéw/marek/firm.

Odpowiedzi na te pytanie moga by¢ wskaznikiem rzeczywistej §wiadomo-
sci konsumenckiej (postrzeganej w perspektywie PK). Respondenci mieli bo-
wiem mozliwo$§¢ najpierw samodzielnego wskazania polskich marek, a nastep-
nie zaznaczenia odpowiedzi wskazujacych na to, ze dany produkt jest polski,

12 Mistewicz E., Marketing narracyjny. Jak budowaé historie, ktdre sprzedaja. Gliwice: Wyd. Helion,
2011.
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jest polski i jednoczesnie pochodzi z regionu kujawsko-pomorskiego lub ze jest
zagraniczny.
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Rys. 1. Polskie marki spozywcze — wskazania spontaniczne
Zrédlo: badania wlasne.

Jak widaé, spontanicznie badani wskazywali najczesciej marki Wedel 1 Wi-
niary, uznajac je za marki polskie. Powyzsza chmura tagéw pokazuje, ze badani
w regionie konsumenci jako polskie marki wielokrotnie identyfikuja firmy beda-
ce w posiadaniu zagranicznych koncernéw (np. Pudliszki sq wlasnoscia firmy
Heinz). Podobne ,,zamieszanie” pokazuje nastepny wykres, gdzie respondenci
musieli zidentyfikowa¢ kilkanascie marek/produktow.
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B Polska B Polska i kujawsko-pomorska 2 0Obca

5.1 Budynie Cykoria

5.2 Budynie Delecta

5.3 Przyprawy Winiary
5.4 Ryby mrozone Abramczyk
5.5 Wedliny Viando

5.6 Wedliny Morliny

5.7 Wedliny Gzella

5.8 Wedliny Zimbo

5.9 Soki Marvit

5.10 Soki Kubug

5.11 Majonez Ocetix
5.12 Przetwory Pudliszki
5.13 Czckolada Wedcl
5.14 Czekolada Goplana
5.15Czekolady Terravita
5.16 Piwo Tyskie

5.17 Piwo Noteckie

5.18 Piwn Kasrtelan

5.19Piwo Lech

0% 20% 10% 60% 80% 100%

Wykr. 5. Marki polskie, regionalne i zagraniczne - Branza spozywcza — identyfi-
kacja podanych marek
Zrédlo: badania wlasne.

W przypadku branzy odziezowej nieco czg¢sciej respondenci spontanicznie
wskazywali firmy bedace w posiadaniu polskiego kapitatu. Przy podaniu jednak
listy marek, proces identyfikacji ich z polskoscig lub ,,zagranicznoscia” nie byt
tak sprawny.
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Rys. 2. Polskie marki odziezowe — wskazania spontaniczne
Zrédlo: badania wlasne.
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1.9 Buty Wojas
7.10Ubrania Prochnik

7.11 Ubrania Tiffi
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Wykr. 6. Marki polskie, regionalne i zagraniczne - Branza odziezowa — identyfi-

kacja podanych marek
Zrédto: badania wlasne.
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W przypadku branzy budowlanej marka Atlas wyraznie wybija si¢ ponad
pozostale, jest bardzo silnie identyfikowana jako firma polska. Warto zauwazy¢,

ze w tej branzy pojawilo si¢ najmniej spontanicznych skojarzen.
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- Dekoral_QpOCZNO

Cersanit

Rys. 3. Polskie marki branza budowlana i wyposazenie wnetrz — wskazania

spontaniczne
Zr6dlo: badania wlasne.
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Wykr. 7. Marki polskie, regionalne i zagraniczne — branza budowlana i wyposa-

zenie wnetrz — identyfikacja podanych marek
Zrédto: badania wlasne.

W branzy chemii domowej 1 kosmetykéw pojawia si¢ juz znacznie wigcej
spontanicznych skojarzen — czesto takze nie do konca prawidtowych (m.in. z
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Rys. 4. Polskie marki branza kosmetyczna i chemia domowa— wskazania spon-

taniczne
Zré6dto: badania wlasne.
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11.12 Proszek Rex

11.11 Plyn do mycia naczyn Ludwik
11.10 Piyn do prania Wirek

11.9 Ptyn do mycia naczyri "E"

11.8 Drogeria Natura

11.7 Kosmetyki do makijazu Vipera

11.6 Kosmetyki do makijazu Avon

11.5 Kosmetyki do makijazu Wibo

11.4 Balsamy Soraya

11.3 Szampony Biaty Jeler
11.2 Dezodoranty Nivea

11.1 Kremy Lirene ( 53%

0% 20% 40% 60% 80%

100%

Wykr. 8. Marki polskie, regionalne i zagraniczne — Branza produktéw chemii

domowej i kosmetykéw — identyfikacja podanych marek
Zrédto: badania wlasne.
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kosmetykow firma Nivea jest spontanicznie kojarzona jako polska, podczas gdy
koncern jest niemiecki).

Dla branzy finanséw widoczne jest spontaniczne kojarzenie jako polskich
marek nazw z dluga tradycja firm panstwowych (PZU, PKO, BGZ) lub dlugo
juz obecnych w Polsce (Compensa, Aviva).
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Rys. 5. Polskie marki branza finansowa — wskazania spontaniczne
Zrédlo: badania wiasne.
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0% 20% 40% 60% 80% 100%

Wykr. 9. Marki polskie, regionalne i zagraniczne — branza ustug finansowych —
identyfikacja podanych marek

Zré6dto: badania wlasne.
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W branzy RTV/AGD jako polskie cze¢sto wymieniane byly znane koncet-
ny miedzynarodowe np. Samsung, Philips oraz marki obecne w kraju jeszcze za

czaséw PRL.

Mastercook .z
. Wrmzamet

Philips
SR P

Rys. 6. - Polskie marki branza RTV/AGD — wskazania spontaniczne

Zr6dlo: badania wlasne.
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Wyke. 10. Marki polskie, regionalne i zagraniczne — branza RTV/agd — identyfi-

kacja podanych marek
Zrédlo: badanie wlasne.
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Gléwne obserwacje z powyzszych wykresow oraz chmur tagdéw sq naste-

pujace:

W przypadku branzy spozywczej ,,naturalnym” skojarzeniem jest polskosé.
W tej branzy srednio najczgsciej wybierano odpowiedz ,,firma jest polska”.
Obcobrzmigce nazwy firm/produktéw sklaniaja znaczng czes¢ konsumen-
tow do uznania ich czesciej za zagraniczne, np. 67% badanych uznalo pie-
luszki Happy — produkowane przez TZMO w Toruniu — za produkt za-
graniczny.

Nazwy nawiazujace wprost do Polski wywoluja automatyczne skojarzenia
z polskoscia marki, np. 70% badanych uznato Polbank za firme polska.
Wszechobecnosé w przestrzeni publicznej logo moze wywolac efekt skoja-
rzen z marka rodzima, ,,tutejsza”’, np. 29% twierdzilto, ze szwedzki koncern
odziezowy H&M to polska firma (we wskazaniach spontanicznych réwniez
uznano kilkanadcie razy te¢ firme za polska). Trzeba tu zauwazy¢, ze neony
i reklamy H&M s3q w Polsce obecnie bardzo rozpowszechnione w duzych
miastach.

Konsumenci czg¢sto kieruja si¢ dawna wiedza o marce 1 na tej podstawie
okreslaja polskos¢ produktow — np. 76% uwaza dezodoranty Nivea za pol-
ski wyrdb, a 79% uwaza, ze PeKaO S.A. to polski bank.

Fakt powstania marki w czasach PRL i jej éwczesna wszechobecno$é
w polaczeniu z przyznaniem w latach 90-tych znaku ,,Teraz Polska” wy-
tworzylo mocne skojarzenie z polskoscia — co widaé po marce pltynéw Lu-
dwik (produkt ten mial najwigcej z wszystkich wymienionych w ankiecie
wskazan jako polski — 96%) oraz po markach Zelmer i Wrozamet.

Jesli produkt jest przez lata konsekwentnie reklamowany jako produkt ro-
dzimy, to buduja si¢ trwale skojarzenia — kleje Atlas mimo, ze sa produk-
tem zwigzanym z branza, w ktérej nasi badani mieli najmniej ulubionych

marek i najmniej silnych skojarzen, sa bardzo mocno kojarzone jako pro-
dukt polski (90% wskazan).

W tak zarysowanej sytuacji zobaczmy dalej, jakie sa korelacje pomiedzy

uwazaniem siebie za §wiadomego konsumenta, a kierowaniem si¢ krajem po-
chodzenia produktu (w tym przypadku krajem tym jest oczywiscie Polska). Inte-
resowalo nas tu to, jakie sa powody wyborow jakiej§ marki wsréd osoéb uwaza-
jacych siebie za §wiadomego konsumenta.
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Wsréd oséb, ktére maja jakies ulubione marki spozywcze i jednoczesnie
uwazaja siebie za $wiadomych konsumentéw, 20% wybiera te marki ze
wzgledu na to, ze sa polskie.

W przypadku branzy kosmetycznej, 23% s$wiadomych konsumentow (tj.
tych ktérzy za takich si¢ uwazaja) wybierato okreslone marki, dlatego ze sa
polskie.



Patriotyzm konsumencki w oczach konsumentow i producentdw

e Wsrod osob posiadajacych ulubione marki odziezowe 18% wybierato je ze
wzgledu na polskos¢ firmy/marki, a w branzy obuwniczej bylo to juz tylko
7%.

e Nie s3 to wigc grupy dominujace (w niektérych branzach wazniejsza jest
dla konsumentéw dostepnos¢ lub to, ze marka pasuje do ich stylu zycia).

e Nalezy jednak podkreslié, ze w przypadku oséb uwazajacych siebie za
swiadomych konsumentéw gdy pytalismy ich o powody wyboru ulubionej
marki, w podziale na branze dominujaca cz¢s$¢ nie umiata wskazac zadnego
powodu, dla ktérego wybiera t¢ wlasnie marke/marki. A zatem mozna za-
klada¢, ze tak naprawde te osoby nie sa Swiadomymi konsumentamil

e Najwyrazniej wida¢ to w takich branzach, jak finanse, RTV/AGD czy
branza budowlana, w przypadku ktérych srednio okoto 70% nie potrafito
podaé¢ powodéw, dla ktérych wybiera te wlasnie marki.

W takiej sytuacji wydawaloby si¢, ze edukacja poprzez rézne kampanie
moze co$ w tym zakresie zmieni¢. Znane kampanie takie jak ,, Teraz Polska” czy
,Dobre bo polskie” okazuja si¢ jednak nie mie¢ wcale duzego wplywu na kon-
sumentow.

e Az 31% naszych respondentéw nie zwraca w ogole uwagi na takie znaki na
opakowaniach,

e 38% zna te znaki i certyfikaty, ale twierdzi, ze si¢ nimi nie kieruje przy za-
kupach,

e 17% uwaza, ze znaki te sa dowodem wysokiej jakosci produktu, co moze
sktania¢ ich do zakupow.

Dosy¢ wyraznie widaé¢ zatem, ze dotychczasowe kampanie stracily moc
mobilizacyjna dla wielu konsumentéw. Wsrdd naszych rozméweodw z regional-
nych firm pojawialy si¢ bardzo ,,mieszane” odczucia jesli chodzi o certyfikaty
produktéw. Prawie powszechnie zgadzano si¢ z tym, ze znak , Teraz Polska”
stracil na znaczeniu (podkreslano komercyjny, niecobiektywny charakter tego
znaku). Jednoczesnie jednak wskazywano na potrzebe certyfikacji branzowej
oraz certyfikacji ze strony konsumentéw. Takie certyfikaty sq uznawane przez
strong ,,producentéw’ za pozadane.

5. Problem ,,polskiej marki”

Jak widaé, wsréd konsumentéw deklarujacych znajomosé pojecia PK ujawnia
si¢ pewien wazny problem - mianowicie rozbieznosci pomi¢dzy idea wspie-
rania produktéow, a wspierania marek. Jesli przyjmiemy, ze w $wiadome;
konsumpcji kluczowa jest wiedza, to w przypadku PK ta wiedza nie jest kla-
rowna. Okazuje sig, ze gdy zapytalismy badanych o to, jakie atrybuty sa kluczo-
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we dla okreslenia, ze marka jest polska, to atrybutem, ktory najbardziej ich
zdaniem decyduje o polskosci marki, jest przede wszystkim fakt powsta-
nia marki w Polsce, a na drugim miejscu jest prowadzenie produkcji w Pol-
sce. Trzecim pod wzgledem waznosci atrybutem jest fakt, ze firma posiadana
jest przez polski kapital. Reklamowanie si¢ jako produkt polski jest zdecydowa-
nie na samym dole hierarchii konsumentéw. Ponizszy wykres przedstawia wyni-
ki dla tego pytania — badani mieli uszeregowac od 1-najwazniejsze kryterium do
4-najmniej wazne, jak oceniaja cztery podane kryteria polskosci marki.
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w Polsce posiadaniu polskiego  wytwarzane w reklamowane jako

kapitatu Polsce polskie

Wykr. 11. Kiedy marka jest polska? hierarchia kryteriéw

Zr6dto: badania wlasne.

Co ciekawe, w wywiadach poglebionych prowadzonych w ramach tego ba-
dania z kadra zarzadzajaca duzych i Srednich polskich firm, uzyskiwalam w
wigkszodci odpowiedzi, Ze najwazniejszy jest kapital, ktory posiada i kontroluje
firme. Na drugim miejscu reprezentanci firm wskazywali za$ fakt prowadzenia
produkeji w Polsce, na trzecim histori¢ marki czyli to, ze powstala ona w na-
szym kraju. Dla producentéw jak wida¢ atrybuty polskosci marki rozkladaja sie
troche inaczej.

Nie rozwijajac tu bardzo tego watku, mozna powiedzie¢, ze taki rozklad
atrybutéw polskosci marki wsréod konsumentéw jest efektem dwoch dekad
zmian w polskiej gospodarce. Gdy firmy i marki powstate w PRL lub wczesniej,
byly sprzedawane, ich kapital symboliczny (renoma, nazwa, zaufanie klientéw
itp.) przechodzil w rece zagranicznych koncernéw. I dzis przecietny konsument
— zwlaszcza ten ktory chee wiedzie¢ - bedzie mial pewien problem z diagnoza,
ktére marki sa polskie i dlaczego one s lub nie sg polskie.
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W sytuacji, gdy polskie produkty nie sa wcale czesto wybierane, poprosili-
smy réwniez (w otwartym pytaniu) badanych o wskazanie, czego ich zdaniem
brakuje polskim markom. W ten sposéb chcielismy uchwycié, jakie stabosci
polskich marek dostrzegaja konsumenci, a wigc co moze ich potencjalnie znie-
checa¢. Najwiecej z nich wskazalo na to, ze marki polskie mogly by miec
lepsza reklame — by¢ moze wigc badani odczuwaja niedostatek informa-
cji o polskich produktach i niedostatek zachet ze strony polskich produ-
centéw. Wedlug 20% polskie produkty mogly by mie¢ lepsza jako$¢ i byé
,,bardziej solidne”. Co ciekawe mata grupa (3%) wskazala na to, ze polskie mar-
ki potrzebuja wsparcia ze strony pafstwa, niewiele os6b zwrdcito tez uwage na
to, ze lepsze oznakowanie na produktach informujace o tym, ze sa polskie, mo-
globy ulepszy¢ polskie marki.

Rozpoznawalnosci zagranica

Wsparcia ze strony panstwa
Trudno powiedziec %

Lepszego ozrakowania na produktach... B3%

Brak odpowiedzi

Wykr. 12. Deficyty polskich marek — opinia konsumentow

Zrédto: badania wlasne.

Zauwazmy w tym miejscu potencjal w regionalnych konsumentach, do
zwigkszenia $wiadomosci konsumenckiej oraz do kierowania si¢ PK. Przede
wszystkim 61% badanych konsumentéw stwierdzilo, ze kupujacy powinni kie-
rowaé si¢ w swoich decyzjach krajem pochodzenia. Polowa badanych nie zga-
dza si¢ ze stwierdzeniem, jakoby zagraniczne firmy produkowaly lepsze towary
niz polskie. Potwierdza si¢ jednak, to ze marki polskie sa w odczuciu konsu-
mentow slabo wyeksponowane i zbyt malo reklamowane, bo az 71% naszych
badanych stwierdzito, Ze nie wybiera polskich marek ze wzgledu na mode na te
marki. Raczej motywuje ich idea podtrzymywania tradycji (43% - wybiera pol-
skie produkty, bo jak deklaruje, zalezy im na tradycji).
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Idea PK wiaze si¢ z koncepcja wspierania lokalnego, krajowego biznesu.
Przede wszystkim za$ ze wspieraniem przez konsumentéw firm, ktdre nastepnie
uczciwie rozliczaja si¢ z podatkéw. Mamy tu wigc teoretycznie do czynienia
z zalozeniem o samonapedzajacym si¢ systemie wsparcia gospodarki (konsu-
ment kupuje — firmy placa podatki lokalnie — podatki wzmacniajg rozwdj lokal-
ny, z ktérego czerpia konsumenci i firmy). Jak do tych kwestii ustosunkowali si¢
badani konsumenci? Prawie wszyscy respondenci zgadzajq si¢ z tym, ze firmy
powinny placi¢ podatki w Polsce oraz podatki lokalne. Wigkszo§¢é badanych
(78%) rozumie, ze kierujac si¢ PK wspieraja wplywy do budzetu krajowego. Ale
nadal spora grupa (46%) uwaza, ze lokalne wladze powinny maksymalnie moz-
liwie utatwia¢ inwestowanie zagranicznym firmom.

16.1 Watine jest, aby firmy piacity podatk w Poisce i
podatki lokalne

|

16.4 Wybierajgc poiskie firmy przyczyniaim sie co
wzmaocnienia polskiego budzetu

16.5 Lubie kupowac produkty wyprodukowane w moim
regionie

16.6 Lokalne wiadze powinny maksymalnie ulatwiac
zagranicznym firmom inwestowanie w regionie

16.7 Wybieram polskie marki, bo zalezy mina
padtrzymaniu polskiej tradyci

16.8 Wybieram polskie marki, bo jest to modne

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M Zdecydowanie nie zgadzam sig d Nie zgadzam sie M Trucno powiedziec

M 7gadzam sie M Zdecydowanie zgadzam sig

Wykr.13. Stosunek badanych do polskich marek oraz polskich firm

Zré6do: badania wlasne.
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O gotowosci konsumentéw do wspierania firm uczciwie rozliczajacych sig,

nieszkodzacych lokalnym wspélnotom, moze swiadczy¢ tez to, ze 64% bada-
nych zadeklarowalo, ze wiedza o nieetycznych dziataniach firmy i zlym wplywie
na lokalne spotecznosci i srodowisko, mogtaby zniecheci¢ do zakupu produk-
téw tej firmy.

7. Podsumowanie — gféwne wnioski

PK jest forma $§wiadomej konsumpcji, dla ktérej istniejg juz w regionie dosy¢
silne podstawy zarowno po stronie konsumentéw jak i producentéw:

Konsumenci potrafia zdefiniowac czym jest PK, chca wspiera¢ polskie tra-
dycje oraz polski biznes, a takze dostrzegaja potrzebe wspierania biznesu
odpowiedzialnego spotecznie.

Producenci w wigkszosci cenia §wiadomych konsumentow, sq pozytywnie
nastawieni do idei PK, wielu uznaje, ze ich branza generalnie skorzystalaby
na rozpropagowaniu postawy PK.

Wsréd batier blokujacych rozwéj PK w regionie znajduja si¢:

Wyrazny brak wiedzy konsumentéw o kraju pochodzenia ma-
rek/produktéw (gtéwne mechanizmy to kierowanie si¢ nazwa — obcobrz-
miaca sklania do uznania marki za zagraniczng, polsko brzmigca za polska;
kierowanie si¢ wiedza o tym, ze marka byla polska przed 1989 rokiem).
Weciaz brak wykreowanej w Polsce mody na polskie marki sprawiajacy, ze
gléwnie w branzy spozywczej przedsigbiorcy chea wyraznie by¢ kojarzo-
nymi z polskoscig. W innych branzach nawet jesli sa pozytywnie nastawieni
do PK, to nie widza powodu, aby ich firma byla identyfikowana jako pol-
ska.

Celowe strategie marketingowe polskich firm zmierzajace do budowania
skojarzen, ze jest to firma zagraniczna.

Brak powszechnie funkcjonujace, jasnej definicji ,,polskiej marki”. Zaréw-
no producenci jak i konsumenci w rézny sposob definiuja polski produkt,
polska marke i w zwiazku z tym nie ma konsensusu co do tego, kiedy decy-
zje zakupowe sa w duchu PK.
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