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WSTEP

Komunikacja promocyjna w XXI wieku staje sie wielkim wyzwa-
niem. W erze nowych technologii narastajacy szum komunikacyjny
sprawia, ze coraz trudniej pozyskac i zatrzymac uwage odbiorcy.
Przesyt towaréw i ustug oraz niebywata konkurencyjnos¢ wymu-
szaja na specjalistach z branzy marketingowej nieustanny rozwdj
i poszukiwanie nowych mozliwosci dotarcia do konsumenta. Kultu-
ra konsumpgji, ktéra niegdys dla producenta stanowila szanse, dzis
— w erze post- — jest takze wyzwaniem. Marketingowcy przescigaja
sie¢ w pomystach, kreujac nowe trendy w komunikacji promocyjnej,
stawiajace na emocje, wiarygodnos¢ czy lojalnos¢, by nastepnie pod-
wazac ich skutecznos¢. Co wiecej, bezlitosny swiat nowych mediow
stale przypomina, Ze na dobre imie¢ pracujemy cate Zycie, na zte —
jeden dzien. Jaka zatem strategie komunikacji z otoczeniem obra,
aby sprosta¢ wymaganiom wspolczesnosci?

Trafiajacy w rece Czytelnika tom gromadzi teksty poswiecone
wspolczesnym praktykom komunikacji marketingowej, nowoczes-
nym narzedziom promocji, estetyce w marketingu, jezykowym
aspektom perswazji, a takze kreowaniu wizerunku marki. Interdy-
scyplinarnos¢ podejmowanych zagadnien przejawia si¢ w rozmaito-
$ci spojrzen autoréw na problematyke komunikacji promocyjnej; sa
to ujecia z perspektywy m.in. ekonomicznej, socjologicznej, medio-
znawczej czy jezykoznawczej, co powinno pozwoli¢ na uchwycenie
wielowymiarowosci opisywanych zagadnien.

Niniejszy zbidr stanowi rezultat dyskusji, ktore miaty miejsce pod-
czas dwoch konferencji naukowych z cyklu ,Wyrézniaj sie lub zgin”:
Nowoczesne formy komunikacji promocyjnej (2016) oraz Jak osiqgnaqc wize-
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runkowy sukces (2018). W tytule publikacji po pierwszej, nawiazujacej
do ksigzki Jacka Trouta, frazie pojawia si¢ jednak znak zapytania,
znaczaco reinterpretujac sfowa amerykanskiego teoretyka i prakty-
ka marketingu. Wydaje si¢ bowiem, ze nie zawsze to bycie innym
przynosi korzysci.

Tom zostat podzielony na dwie czesci — omawiajaca specyfike ko-
munikacji promocyjnej dzi$, oraz poswiecona ksztattowaniu wize-
runku.

Publikacje otwiera tekst Henryka Mruka poswigcony warunkom
skutecznej komunikacji marketingowej. Badacz zwraca uwage na ko-
niecznos$¢ zachowania harmonii miedzy stosowanymi narzedziami
promocji a celami i strategia przedsiebiorstwa. Do innych waznych
czynnikow zalicza m.in. wiasciwg segmentacje rynku i dostosowa-
nie przekazu do potrzeb klientéw, a takze role emocji i odwotywa-
nie sie do wartosci.

Artykul Magdaleny Ratalewskiej i Agnieszki Wierzbickiej skupia
sie z kolei na formach promocji w sieci matych i $rednich przedsie-
biorstw. Autorki omawiajg przede wszystkim rozmaite rodzaje re-
klam, z jakimi spotykamy si¢ w internecie.

Tekst Inny Vasiuk dotyczy sposobéw promowania si¢ uczelni
wyzszych w internecie. Autorka omawia takie zagadnienia, jak wy-
korzystywanie pozycjonowania, internetowy PR, marketing w me-
diach spotecznosciowych czy marketing mobilny, i dowodzi, ze wy-
korzystywanie internetowych narzedzi odgrywa dzi$ istotna role
w dotarciu do kandydatéw na studia.

Artykut Anny Sitek z kolei prezentuje ogdlna charakterystyke
ambient marketingu jako niestandardowej promocji. Teoretyczne roz-
wazania autorka uzupetnia przyktadami zastosowan ambientu, ktore
przyblizaja sposéb funkcjonowania, a takze oddziatywania metody.

Sile marketingowej opowiesci przyglada si¢ Paulina Drobisz. Autor-
ka skupia si¢ przede wszystkim na zastosowaniu strategii w spotach
reklamowychiwyjasnia, skad bierze si¢ skutecznoscjej oddziatywania.

Druga czes¢ tomu otwiera analiza komunikacjijezykowej. Matgorza-
ta Grzonka swoje rozwazania poswiecita analizie nagtowkéw zamiesz-
czonych na oktadkach popularnonaukowego magazynu ,,Coaching”.
Badaczka opisuje jezykowe i pozajezykowe mechanizmy perswazji.
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Skupia si¢ przede wszystkim na perswazyjnych uzyciach wybranych
czesci mowy, form gramatycznych i wyrazéw modnych, odwotuje sie
takze do zasad wptywu spolecznego opisanych przez Roberta Cial-
diniego oraz zastosowanych w nagtéwkach graficznych wyréznien.

Analizy jezykoznawczej dokonuje takze Julia Piotrowska, ktdra
rozwazania nad pojeciem marki osobistej prowadza do refleksji nad
wspotczesnymi przemianami kulturowymi, tj. amerykanizacjg, in-
dywidualizacja stylu zycia oraz ekspansja dyskursu marketingowo-
-organizacyjnego.

Nataliia Parfeniuk analizuje narzedzia informatyczno-analityczne
wspierajace dziatania marketingowe wykorzystywane przez uczel-
nie wyzsze na Ukrainie. Opiera si¢ przy tym na przyktadzie Uni-
wersytetu Narodowego , Akademii Ostrogskiej”. Autorka rowniez
dostrzega coraz wigksza role narzedzi internetowych w promocji
instytucji edukacyjnych.

Magdalena Wojcik przyglada sie filmowi modowemu jako alter-
natywnej formie reklamy wykorzystywanej wspotczesnie w branzy
mody. W artykule zostaly omdéwione przyklady zastosowania filmu
modowego w kampaniach znanych marek.

Dziatania marketingowe w sieci marki Gucci opisuje Zuzanna
Gatluszka. Badaczka dowodzi, ze marka z wieloletnia tradycja i do-
swiadczeniem doskonale radzi sobie z nowoczesnymi narzedziami
marketingu, skutecznie docierajac do cyfrowych tubylcéw.

Artykul Marcina Kozaka zawiera obszerne omdwienie procesu
komunikacji. Autor omawia m.in. rézne teorie dotyczace komunika-
qji, jej poziomy, szumy komunikacyjne, by wreszcie przejs¢ do po-
stawy asertywnej jako waznego elementu skutecznej komunikacji
i ksztattowania wizerunku.

Publikacja skierowana jest do wszystkich zainteresowanych tema-
tyka zwigzana z komunikacjg promocyjna, w tym zwlaszcza z dzia-
faniami public relations, nowymi mediami (i ich marketingowa uzy-
tecznoscig) oraz z zagadnieniem ksztattowania wizerunku.

Emilia Baniczyk
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Conditions for effective marketing communication

Summary: The article discusses the factors which influence the effectiveness of
marketing communication. One of such crucial factors is the cohesion of the
undertaken actions. It concerns the complementariness between the utilized
tools of marketing communication and the aims as well as the strategy of the
given business. Another group of factors consists in proper client base segmen-
tation and adapting communication to the needs of the audiences. Behavioral
economy, and the understanding of the role of emotions in the decision process
which it brings, increase the efficiency of marketing communication. Moreover,
value creation and its proper communication to the client is important as well.
In addition, the development of social media has made direct communication
a more effective tool in building the relationship with the client base. Lastly,
when it comes to the business market, trade fairs constitute an important tool
in marketing communication.

Keywords: marketing communication, behavioral economy

Kiedy traktujemy komunikacje marketingowa jako inwestycje, nie-
zbedne jest dokladanie staran, aby przektadata sie ona na witasci-
we efekty. W naukach ekonomicznych mozna je mierzy¢ za pomo-
ca wskaznikow efektywnosci oraz skutecznosci. Efektywnos¢ da
sie zdefiniowac jako iloraz rezultatu oraz nakladu, skutecznos¢ jest
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Czes¢ I. Komunikacja marketingowa dzisiaj

natomiast miarg stopnia realizacji celu. Wskaznik efektywnosci to
miara bardziej precyzyjna z punktu widzenia produktywnosci na-
ktadéw, cho¢ trudna do wyznaczenia z uwagi na ograniczone moz-
liwosci doktadnego ustalenia poziomu naktadéw, a w szczegolnosci
rezultatow. O ile mozna uwzgledni¢ naktady poniesione np. na kam-
panie reklamowg, to o wiele trudniej przewidzie¢ rezultaty, ktore
beda jej efektem. Narzedzia komunikacji marketingowej moga takze
wptywacé na efekty uzyskiwane dtugofalowo, a to réwniez ogranicza
dokladnos¢ szacowania rezultatéw. Aby jednak prognozowac zwrot
z inwestycji, mozna postugiwac si¢ wskaznikami skutecznosci. Ich
wada jest to, ze nie ma obiektywnych kryteriow w zakresie ustalania
celéow, czy mierzenia stopnia realizacji. Niezaleznie od wspomnia-
nych ograniczen, warto jednak doktadac staran, aby ocenia¢ skutecz-
nos¢ podejmowanych dziatan w sferze komunikacji marketingowej.
Celem rozwazan jest analiza czynnikow, ktére beda wptywaly na
jej skutecznos$¢. Uwaga badawcza bedzie skoncentrowana na warun-
kach odnoszonych do poszczegdlnych grup narzedzi komunikacji
marketingowej, czyli reklamy, promocji sprzedazy, promocji osobi-
stej, public relations oraz promocji bezposredniej.

Harmonia dziatah organizacji podstawa rozwoju

Budowanie dtugofalowej, stabilnej pozycji przedsiebiorstwa na ryn-
ku wymaga opracowania oraz systematycznego wdrazania strategii
rozwoju (RuMeLt, 2013). Chociaz brzmi to jak truizm, to jednak tylko
niewielka cze$¢ podmiotow jest w stanie dziata¢ w ten sposéb. Po-
szczegdlne dziaty przedsiebiorstwa maja sklonnos¢ do budowania
silosow, do izolowania si¢, zamiast otwartej i szerokiej wspolpracy
z innymi komodrkami. Bez Scistej wspdtpracy wewnetrznej trudno
osiggac cele (Scotrt, 2015). W jednym z supermarketéw, w kartonach
typu SRP (Shelf Ready Packaging), czekolada byla ustawiona pionowo.
Opakowania jednostkowe, dopracowane przez dzial marketingu,
powinny by¢ prezentowane poziomo (napis z nazwa byl poziomy,
w gornej czesci opakowania). Ulozenie pionowe niweczylo efekt
dziatan marketingowych. Okazalo sie, ze opakowania zbiorcze byty
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Warunki skutecznej komunikacji marketingowej

zamawiane przez dziat zakupow, dla ktorego wiodacym kryterium
bylta niska cena. Dzial marketingu powinien znacznie wiecej uwagi
poswieca¢ analizowaniu zachowan konsumentow w sieci. Umoz-
liwia to tworzenie przekazu kontekstowego, czyli dostosowanego
do jezyka, do oczekiwan klientow. Dzial marketingu odpowiada
takze za przygotowanie materiatéw, umieszczanych na stronie in-
ternetowej, z ktérych moga korzysta¢ nie tylko klienci, ale takze
przedstawiciele handlowi przedsigbiorstwa. Wszystko to dowodzi
koniecznosci zaciesniania wspotpracy miedzy komorkami przedsie-
biorstwa. W $wiecie zdominowanym przez media spotecznos$ciowe
szczegOlnego znaczenia nabiera harmonijna wspodtpraca dzialow
przedsigbiorstwa.

Inny przyktad imperatywu harmonii dzialan dotyczy kontaktu
bezposredniego z klientem. Pracownicy stacji benzynowych, pobie-
rajacy opfaty za zakupione paliwo, sg szkoleni, aby zaproponowac
klientom dokonanie dodatkowego zakupu — np. kawy, hot doga czy
napoju energetycznego. Jest to realizacja zasady kontrastu (kwota 8 zt
za kawe wydaje si¢ niewielka w poréwnaniu z kwota 250 zt za pali-
wo). Jednakze ogodlne skierowanie tego komunikatu, bez odpowied-
niego kontaktu wzrokowego z klientem, usmiechu, barwy glosu, nie
przynosi wlasciwych rezultatow.

Powyzsze przyklady ilustruja, w jaki sposéb brak harmonii moze
ostabiac¢ skutecznos¢ dziatania w sferze komunikacji marketingowej.
Za wlasciwe zatem nalezy uzna¢, aby poszczegolne dziatania byty
spojne z celem, z kierunkiem rozwoju przedsigbiorstwa. Mozna to
osiaga¢ przy wsparciu lidera, ktory bedzie czuwal nad sformuto-
waniem celu oraz zapewnieniem spojnosci dziatania (Gawrowski,
Mruk, 2017). Skutecznos$¢ w odniesieniu do komunikacji zewnetrznej
ma swoje korzenie w dziataniach w sferze komunikacji wewnetrznej
(Murray, 2015). Podstawowym warunkiem skutecznosci jest madra
praca, oparta na planowaniu dziatan i konsekwentnym realizowaniu
zadan (Corrins, Hansen, 2013). Jesli komunikacja marketingowa be-
dzie wpisana w ogdlny plan, strategie dziatania przedsiebiorstwa,
wowczas rosna szanse na wyzsza skutecznos¢ ponoszonych naktadow.

Interesujacym przykiadem skutecznej komunikacji marketingowej
moze by¢ strategia wprowadzenia na rynek przekasek z marchwi
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w USA (Dunn, 2016). Fundusz private equity zakupit rodzinng farme,
ktora produkowala marchew, kierowang na rynek dla konsumen-
tow indywidualnych. Wtadze funduszu zaproponowaty stanowisko
prezesa osobie, ktéra miata doswiadczenia na rynku napojow, czyli
w branzy FMCG [produktow szybkozbywalnych, ang. fast-moving
consumer goods]. W okresie 4 lat nowy lider doprowadzit do ponad
dwukrotnego zwigkszenia obrotéw. Stato sie to mozliwe dzigki har-
monijnej strategii marketingowej, taczacej produkt z kanatami dys-
trybucji oraz wilasciwymi sposobami komunikacji marketingowej.
Niewiele datoby si¢ osiagna¢ na rynku, oferujac marchew wylacznie
w postaci produktu, ktdry jest pozyskiwany z pola. Jednakze opra-
cowanie nowej postaci produktu, w postaci chipséw, soku, pulpy
oferowanej w tubkach, przekasek drobno krojonych, kolorowych,
sprzedawanych w réznych smakach, spowodowato wzrost zainte-
resowania ze strony klientéw. Opakowania zostaly dostosowane do
potrzeb klientéw. Oferowanie sokéow z marchwi w kartonach o po-
jemnosci jednego litra nie dalo wilasciwych rezultatow. Zmniejsze-
nie opakowan do pojemnosci 0,3 oraz 0,2 litra zwigkszyto sprzedaz.
Mniejsza pojemnos$¢ powoduje, ze mozna skonsumowac¢ od razu
calg pojemnos¢ opakowania. Kolejna kwestia to nizsza cena. Wyda-
nie czterdziestu centéw jest znacznie tatwiejsze niz wydanie ponad
dolara za zakup jednego litra soku.

Innym zrédltem sukcesu byla intensyfikacja kanatéw dystrybu-
cji. Produkty zostaly wprowadzone nie tylko do duzych, ale takze
do mniejszych sieci sklepow. Przedstawiciele handlowi dbali o to,
aby byly one odpowiednio ustawione na pétkach, wedtug przygo-
towanych planogramoéw. Wszystko to zostalo wsparte odpowiednig
komunikacja marketingowa. Przedsiebiorstwo wykupito prawa do
wykorzystania postaci z filmu Ulica Sezamkowa w reklamach. Stwo-
rzono chwytliwe hasta reklamowe typu ,jedz to jak zwykte, zdro-
we przekaski”, co w efekcie doprowadzilo do wzrostu sprzedazy. Po
odniesieniu takiego sukcesu wspomniany fundusz sprzedat marke
przedsiebiorstwu Campbell, ktére posiada silng pozycje na rynku
USA w sektorze zywnosciowym. Campbell jeszcze bardziej wzmoc-
nit dziatania marketingowe, wykorzystujac zatrudnionych w swoich
strukturach dietetykow, ktorzy doradzali pracownikom w sklepach,
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jak skutecznie komunikowac si¢ z klientami, aby kupowali oni prze-
kaski oraz inne formy przetworzonych z marchwi produktéow (np.
funkcjonujace na innym rynku tubki z odzywkami).

Dostosowanie komunikacji do segmentu klientéw

Istota dziatart marketingowych sprowadza si¢ do koncentrowania
przekazu dostosowanego do segmentu celowego. W ewolucji kon-
cepcji dotyczacych praktyk marketingu rynek masowy zastapiono
podejsciem opartym na segmentacji (KoTLer, KeLLER, 2012). Im lepiej
przedsigbiorstwo rozpozna potrzeby wybranego segmentu klientow,
tym efektywniej moze dobiera¢ narzedzia komunikacji marketingo-
wej: telewizja moze by¢ skuteczna w zakresie reklamy suplemen-
tow diety, media spotecznosciowe beda odpowiednie w przypadku
promowania ustug komputerowych, innych narzedzi komunikaciji
marketingowej beda wymagaty produkty luksusowe. Przykltadem
dostosowania elementéw komunikacji marketingowej do potrzeb
segmentu moze by¢ marka Mohito. Zastosowane w logo kolory,
czarny i biaty, wskazuja na wyzsza jako$¢ i ceny oferowanej odziezy.
Wysokie, szczuple litery sugeruja, Ze odziez jest dostosowana do syl-
wetki szczuplych, wysokich, zajmujacych si¢ biznesem kobiet. Od-
legtos¢ miedzy literami gwarantuje, ze dana rzecz jest wyjatkowa,
ze nie bedzie innej osoby w poblizu, ktéra bedzie ubrana tak samo.
Nie jest rzecza tatwa, aby tak precyzyjnie dostosowa¢ komunikacije
marketingowa do wybranego segmentu rynkowego. Jednakze za
wlasciwe nalezy uzna¢ dokladanie staran, aby tak tworzy¢ strategie
komunikacji marketingowej.

Segmentacja dotyczy zarowno rynku przedsiebiorstw (B2B, ang.
business-to-business) jak réwniez sfery klientow indywidualnych
(B2C, ang. business-to-consumer). Szczegdlnym obszarem moze by¢
grupa FMCG, ktéra wymaga wsparcia reklamowego oraz intensyw-
nej dystrybucji. Jednakze kazde przedsiebiorstwo moze zwiekszy¢
skutecznos¢ komunikacji marketingowej, rozpoznajac potrzeby seg-
mentu rynkowego. Trzeba mie¢ na uwadze, Zze one si¢ zmieniaja,
a ponadto sg tworzone nowe narzedzia komunikacji, w tym takze
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Czes¢ I. Komunikacja marketingowa dzisiaj

nowe technologie. Oznacza to, Zze strategia komunikacji, aby byta
skuteczna, powinna by¢ modyfikowana, dostosowywana do zmie-
niajacych sie¢ warunkow.

Przykladem wysokiej skutecznosci dziatari moze by¢ marka
Kering, skupiajaca wiele marek luksusowych (PiNaurt, 2015). Otoz
wchodzac na teren Moskwy oraz innych miast pelnego zamoznych
klientow Zwiazku Radzieckiego, Kering zdecydowat si¢ na urucho-
mienie bezposrednich dostaw produktéw do doméw klientéw. Wy-
nikato to z malo sprawnego dziatania istniejacych na tym rynku,
w wigkszosci przypadkéow panstwowych, firm logistycznych. Dzie-
ki temu rozwigzaniu klienci bardzo szybko otrzymywali zakupione
produkty luksusowe. Uruchomiono ponadto ustuge wysylania do
domu klienta krawca, ktéry moze na miejscu dokona¢ drobnych
przerobek w zakupionej w sklepach internetowych odziezy.

Rozwazajac kwestie skutecznosci komunikacji, nalezy zdawac so-
bie sprawe z postepujacej indywidualizacji. Jest to kolejny etap w roz-
woju komunikacji marketingowej (WikToR, 2013). Rosnace zbiory da-
nych oraz mozliwosci ich przetwarzania pozwalaja na dostosowanie
dziatan marketingowych do pojedynczych konsumentéw. Przedsie-
biorstwo, ktore posiada baze danych o rodzinach z dzie¢mi, moze
wysyla¢ do nich indywidualne komunikaty odnosnie oferty modnej
odziezy dla mlodych konsumentéw. W planowaniu swoich dziatan
komunikacyjnych przedsigbiorstwa powinny bra¢ pod uwage kie-
rowanie przekazu dostosowanego do indywidualnych potrzeb. Ten
rodzaj dzialan nazwano zarzadzaniem uwaga klienta. Osoby bedace
w samochodach, na lotniskach, w pociagach, moga tatwiej zauwazy¢
kierowane do nich komunikaty, kiedy — bedac w podrézy — majq
troche wolnego czasu.

Nowa wiedza o konsumentach
a skutecznos$¢ komunikacji

W naukach ekonomicznych przyjmowano zatozZenie o racjonalnosci

zachowan konsumentéw. Badania Kahnemana i Tverskiego podwa-
zyly to zatozenie, zwracajac jednocze$nie uwage na znaczenie emo-
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cji w procesie podejmowania decyzji przez konsumentéw (KAHNE-
MAN, 2012). Ekonomia behawioralna dostarcza dowodow na wysokie
znaczenie emocji w zachowaniach konsumentéw; poszerzenie sto-
sowanych w ekonomii metod o eksperymenty, obserwacje, techni-
ki badania moézgu, pokazuja wplyw elementéw pozaracjonalnych
w dziataniach konsumentéw. Konsumenci poruszaja si¢ odwrotnie
do ruchu wskazéwek zegara (UnpernILL, 2001). Klienci tatwiej za-
uwazajq to, co jest:

e wieksze,

* jasniejsze,

* nietypowe,

® poruszajace sie.

Takie obserwacje wynikaja z badann prowadzonych za pomoca no-
wych metod (MRruk, SzNAJDER, red., 2008). Site swoich zwigzkéw
z marka konsumenci buduja przede wszystkim na przezyciach
emocjonalnych (Linpstrom, 2009). We wrzesniu 2016 roku na stadio-
nie Narodowym w Warszawie zorganizowano uroczysta inaugura-
cje Akademii Umiejetnosci Grupy Eurocash. W wydarzeniu brato
udziat ponad 5 300 klientéw Grupy (np. sieci sklepéw ,abc”, Lewia-
tan, Delikatesy Centrum i inne). Dynamicznie zaprojektowany event
(edukacja, rozrywka, emocje, rywalizacja), zbudowat niezwykle sil-
ny zwiazek partneréw Eurocash z marka. Bedzie on wspominany
przez wiele lat, przekazywany z ust do ust.

Rozwdj metod badania pracy moézgu doprowadzit do opatento-
wania technik testowania reklam przed ich emisja (PraDEEP, 2011).
Umozliwiajgq one ustalenie, w jakim zakresie dana reklama aktywi-
zuje poszczegdlne obszary mozgu. Nie przekiada sie to w prosty
sposob na zachowanie konsumentéw, natomiast moze zwiekszac
skutecznos¢ dziatan w sferze komunikacji marketingowej. Kon-
sumenci latwiej podejmuja decyzje, kiedy maja wybdr ograniczo-
ny. Najchetniej wybieraja jeden produkt z trzech, odrzucajac opcje
skrajne. Za wlasciwe, z punktu widzenia satysfakcji konsumentow,
uznaje si¢ budowanie kategorii produktu (Mrux, MicHALIK, BARAE-
kiEwicz, 2013). Konsumenci chetnie kupuja produkty promowane.
Komunikat typu ,kupisz jeden, drugi gratis” jest bardziej skutecz-
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ny niz obnizenie ceny o 50%. Szampon ,,zaawansowany” bardziej
przyciaga uwage niz zwykly szampon (DooLey, 2016).

Istotny wplyw na zachowania konsumentow wywieraja takze
nowe technologie. W szybkim tempie zmienia si¢ tradycyjny, pie-
cioetapowy model decyzyjny konsumenta (Garsarski, 2000). Nowy
model decyzyjny, okreslony skrotem ZMOT (zero moment of truth)
bazuje na informacjach dostepnych w internecie, takze w mediach
spotecznosciowych. Zwigksza to trudnosci w zakresie badania sku-
tecznosci  komunikacji marketingowej. Przedsiebiorstwo zostaje
zmuszone do Sledzenia informacji w mediach spotecznosciowych,
aby zwiekszy¢ skuteczno$¢ wiasnych dziatan (Sterowski, 2016).
Wysoka dynamika zmian w zachowaniach konsumentéw oraz dy-
namiczny rozwoj nowych technologii powinny skfania¢ przedsie-
biorstwa do krytycznego spojrzenia na stosowane narzedzia komu-
nikacji marketingowej.

Wyniki uzyskiwane w obszarze praktyk ekonomii behawioralnej
mozna takze wdraza¢ w odniesieniu do zwiekszania skuteczno$ci
w komunikacji marketingowej. Warto pamiegtac o tym, ze proste ko-
munikaty sa tatwiej odbierane niz skomplikowane: im mniej bedzie
informacji na plakatach czy w reklamie zewnetrznej, tym bardziej
skuteczny moze si¢ okazac¢ przekaz. Przykladem moze by¢ informa-
cja na billboardzie typu: z lewej strony jest zdjecie samochodu, ktory
porusza si¢ z lewej ku prawej stronie. Tym samym wzrok przechod-
nia na ulicy zostanie skierowany w prawo. Tam, po prawej stronie
wystarczy krotki napis — ,Nowy Fiat Punto”. Dla oséb zaintereso-
wanych tg marka to zupetnie wystarczy. Putapka, w ktora wpadaja
przedsigbiorstwa, jest komplikowanie przekazu, mnozenie komuni-
katéw, dopisywanie zdan, dokladanie elementéw. Takie dzialania
moga zmniejsza¢ czytelno$¢ przekazu i tym samym obniza¢ sku-
tecznos$¢ komunikacji marketingowej. Nalezy takze pamietac o tym,
ze klienci chetniej przesuwaja wzrok z lewej ku prawej niz z gory
na dol. A zatem plakaty, ulotki czy inne materialy beda bardziej
skuteczne, jesli zostang wydrukowane w formie poziomego, a nie
pionowego prostokata.
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Wartos$¢ podstawa skutecznosci
komunikacji marketingowej

Budowanie trwatej pozycji rynkowej przedsigbiorstwa ma racje bytu,
jesli skupia sie na oferowaniu klientom istotnych dla nich wartosci
(Mruk, StgpPIEN, 2013). Nie jest to tatwe do ustalenia, bowiem wartos¢
ma z reguly charakter subiektywny. Jednakze strategia oparta na
tworzeniu oraz komunikowaniu i dostarczaniu klientowi wartosci
stuzy umacnianiu pozycji przedsigbiorstwa. Nie ma tatwych i pro-
stych sposobdéw pozyskiwania lojalnosci klientéw. Jednakze dziata-
nia oparte na wartosci zwigkszaja zadowolenie klientéw, a ponadto
przyczyniaja si¢ do tworzenia lepszego $wiata. Miedzynarodowe
przedsiebiorstwo budowlane Skanska, komunikuje system wartosci
oparty na modelu ,pig¢ razy zero™

® zero strat,

e zero usterek,

* zero wypadkow,

* zero naruszen etyki,

* zero naruszen srodowiska.

Zwieksza to zardwno bezpieczenstwo dostawcdw, inwestorow, jak
réowniez pracownikow przedsigbiorstwa.

Komunikowanie warto$ci wymaga uwaznej analizy potrzeb
konsumentéw, a w tym rozpoznawania tzw. potrzeb niejawnych.
Konsumenci sg o wiele bardziej usatysfakcjonowani, jesli przedsie-
biorstwo je rozpozna. Oticon, aby zmniejszy¢ stopien wykluczenia
spotecznego, opracowat aparaty stuchowe, ktore nie byty zauwazane
przez otoczenie (ZALTMAN, ZALTMAN, 2010). Sklep dyskontowy z toa-
letami dla klientéw podnosi komfort zakupéw. System elektronicz-
nej rejestracji do lekarza utatwia planowanie dnia klientowi. Podane
przyklady wskazujg na celowos¢ poszukiwania takich sposobdéw do-
cierania do klienta, ktore zwieksza jego zadowolenie, a tym samym
takze skutecznos¢ komunikacji marketingowej.

W szczegolny sposob mozna podkresli¢ dziatania, ktore stuza
klientom, wykorzystujac we wiasciwy sposob wiedze o zachowa-
niach. Warto odwota¢ sie do eksperymentu. Spora czes¢ uczniow
w USA ma nadwage. Mlodych ludzi trudno skutecznie zachecac
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komunikatami werbalnymi do racjonalizowania diety. Ow ekspe-
ryment polegat na tym, ze w stotowce szkolnej na potkach, na wy-
sokosci 130-170 cm (poziom oczu) ustawiono dania z warzywami,
owocami, bialym miesem. Wyzej i nizej ustawiono chipsy, frytki,
hamburgery, Coca Cole itp. Po kilku miesigcach spadta nadwaga
u dzieci (THALER, SunsTEIN, 2012). Klienci wybieraja produkty usta-
wione na poélce na wysokosci oczu. Uczniowie podejmowali racjo-
nalne dla siebie decyzje, nie zdajac sobie z tego sprawy. Ten przyktad
moze by¢ inspiracja do podejmowania dziatan opartych na ofero-
waniu klientom prawdziwych wartosci. Wptywa to pozytywnie na
zwigkszenie skutecznosci komunikacji marketingowe;j.

Kierowanie si¢ dziataniami opartymi na oferowaniu wartosci
mozna uzna¢ za wilasciwy sposob dzialania przedsigbiorstwa na
rynku oraz dostosowania do oczekiwan konsumentéw. W tworze-
niu oraz wdrazaniu takiej strategii pomocne moze by¢ kierowanie
sie¢ nastepujaca procedura, schematem:
® rozpoznawanie potrzeb klienta, szczegolnie pod katem potrzeb

niejawnych,
® opracowanie wariantow wartosci dla klienta,

e tworzenie wartosci dla klienta,

e komunikowanie wartosci klientowi,

e dostarczanie wartosci klientowi,

* nadzorowanie korzystania z wartosci przez klienta.

Przykladem moga by¢ gipsy zywiczne, ktore mozna nakladac¢ na
czesci ztamanych konczyn u klientow (pacjentow). W tradycyjnym
modelu, gips jest ciezki, utrudniajacy normalne funkcjonowanie
w zyciu codziennym. Gips zywiczny jest 1zejszy, jednakze lekarz,
ktéry go nakfada, powinien mie¢ odpowiednie umiejetnosci. Oka-
zalo sig, ze bylo to przeszkoda w zwigkszaniu sprzedazy gipsu
zywicznego. Producent opracowat system szkolenia lekarzy ortope-
déw w zakresie sprawnego nakladania gipsu zywicznego na zta-
mane konczyny. Umozliwilo to zwigkszenie sprzedazy oraz wzrost
satysfakcji pacjentow. Wprowadzenie automatéw, w ktoérych mozna
naby¢ produkt, umieszczonych w placéwkach swiadczacych takie
ustugi, pozwolito na poszerzenie sprzedazy. W tradycyjnym modelu
opieki zdrowotnej dostepny jest bowiem zwykty gips. Catosciowe
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podejscie do oferty bazujacej na stworzeniu, komunikowaniu oraz
dostarczaniu warto$ci doprowadzito do wyzszej skutecznosci dzia-
fani przedsiebiorstwa.

Bezposrednia komunikacja marketingowa

Komunikacja marketingowa bywa dzielona na posrednia (inaczej
masowq) oraz bezposrednig (model ATL - dziatania skierowane do
odbiorcy masowego, ang. above the line; oraz BTL — dziatania skiero-
wane do konkretnego klienta, ang. below the line). Duza czes¢ dotych-
czasowych uwag odnosita si¢ do komunikacji posredniej (reklama,
public relations, promocja sprzedazy, sponsoring). W odniesieniu do
czesci rynkow i produktéw wlasciwa jest komunikacja bezposred-
nia (farmacja, uzywki). W tym przypadku skutecznos¢ komunikacji
marketingowej wigze si¢ z kwalifikacjami przedstawicieli przedsie-
biorstwa. Drugim obszarem funkcjonowania komunikacji bezpo-
$redniej jest szeroko rozumiana sfera medidw spotecznosciowych.
Z jednej strony jest to efekt dziatania przedsigbiorstwa (e-maile,
SMS, strona WWW), a z drugiej sa to kontakty uzytkownikow sie-
ci (polubienia, przesylanie komunikatow). W dalszej czesci skupi-
my si¢ na skutecznosci bezposrednich kontaktéw twarza w twarz.
Bedzie to sfera B2B, w ktorej funkcjonuja zespoty handlowcow,
a takze obszar bezposredniej obstugi klientéw w punktach detalicz-
nych. Rozwdj sektora ustug zwieksza zapotrzebowanie na pracow-
nikéw z wysokimi kwalifikacjami w obszarze komunikacji bezpo-
$redniej. Poza kwestiami merytorycznymi istotne znaczenie majq
kwalifikacje zwigzane z formami komunikacji. O wiele wigksze
znaczenie ma to, jak dana osoba si¢ komunikuje, niz to, co mowi
(Heatn, 2013). W erze zdominowanej przez media spotecznoscio-
we, kontakt klienta z pracownikiem przedsigbiorstwa bedzie coraz
czesciej ostatnim, a nie pierwszym. Klienci pozyskuja informacje
z sieci, a zatem przedstawiciel handlowy, takze inny pracownik
przedsigbiorstwa, powinien dysponowac¢ najnowszymi informacja-
mi oraz argumentami. Wlasciwe moze by¢ budowanie marki oso-
bistej przez przedstawicieli przedsigbiorstwa, aby skutecznie budo-
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wac relacje z klientami. Oznacza to koniecznos¢ rozwijania swoich
umiejetnosci przez pracownikow. Idzie tutaj o catg sfere komunika-
cji werbalnej, niewerbalnej, a takze technik perswazji. Wspomnia-
no wczesniej o znaczeniu emocji w procesie decyzyjnym klienta.
Odgrywaja one takze istotna role w zakresie relacji z pracownikami
przedsigbiorstwa. Marka Starbucks nie buduje swojej pozycji na wy-
jatkowym gatunku kawy czy szczegodlnym sposobie jej zaparzania.
Podstawa relacji jest natomiast wlasciwa komunikacja bezposrednia
z klientami.

W odniesieniu do bezposrednich sposobéw komunikacji marke-
tingowej mozna rozwazy¢ kwestie targéow jako szczegdlnego na-
rzedzia. W odniesieniu do wielu rynkéw, zwlaszcza w sferze B2B,
targi okazuja si¢ istotnym narzedziem komunikacji marketingowe;j.
Utatwiaja one budowanie relacji z partnerami, wchodzenie na nowe
rynki, skuteczne pozyskiwanie nowych klientow. Korzystanie z tar-
gow jako narzedzia komunikacji bedzie bardziej skuteczne, jesli zo-
stanie wpisane w strategie rozwoju przedsiebiorstwa. Nieodzowne
jest takze przygotowanie programu wyboru targéw, projektu stoiska
a takze przeszkolenie personelu, ktéry bedzie je obstugiwal. W tym
zakresie istotne znaczenie ma bez watpienia wiedza merytoryczna,
zwigzana z produktami. Jednakze tak samo istotna jest znajomos¢
zasad komunikacji werbalnej i niewerbalnej a takze technik per-
swazji oraz zasad prowadzenia negocjacji handlowych. Z obserwa-
¢ji prowadzonych na targach wynikaja wnioski dotyczace dosko-
nalenia sposobow komunikacji interpersonalnej. Przede wszystkim
konieczne jest zwigkszanie aktywnosci osob obstugujacych stoiska
targowe. Nie moga one biernie czeka¢ na pojawienie si¢ klientow,
natomiast powinny w naturalny sposéb inicjowac kontakt. Usmiech,
komplement, odwotlanie si¢ do sytuacji powoduja, ze mozna zwro-
ci¢ uwage klienta na oferte i poprowadzi¢ dalej rozmowe handlowa.
Wysoce przydatne sa umiejetnosci zwiazane z uwaznym stuchaniem
oraz odpowiednim moéwieniem. Jest rzecza zrozumialg, ze klienci
zglaszaja rdzne uwagi i zastrzezenia. Podejmowanie decyzji bywa
bardziej skuteczne, jesli zostana rozwazone rézne punkty widzenia.
I w tym wlasnie wzgledzie istotna jest wprawa w argumentowaniu
oraz kontrargumentowaniu. Za wlasciwe mozna tez uznac korzy-
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stanie z technik perswazji, aby klient mégt zobaczy¢ oferte przed-
sigbiorstwa z innego punktu widzenia. Decyzja zawsze bedzie nale-
zata do klienta, natomiast nie powinien on by¢ pozbawiony szansy
spojrzenia na oferte z réznych stron. Wiadomo, ze w odniesieniu
do nowosci, do innowacyjnych rozwiazan, dotychczasowe produk-
ty moga by¢ bariera, ktora ogranicza racjonalno$¢ podejmowanych
przez klientow decyzji. Z tego wzgledu tak duze znaczenie ma od-
powiedni dobor personelu targowego oraz jego umiejetnosci w za-
kresie komunikacji bezposredniej.

W erze medidéw spotecznosciowych, takze w warunkach koncen-
tracji podmiotéw gospodarczych, targi zyskuja na znaczeniu wsze-
dzie tam, gdzie licza sie kontakty bezposrednie. Ma to istotne zna-
czenie w kulturach wysokokontekstowych, w ktérych wymagany
jest bezposredni kontakt, wzmocniony jeszcze wsparciem innych
podmiotdéw, aby mozna bylo nawiazywac relacje biznesowe. Ponad-
to wzmocnienie tradycyjnych kontaktow targowych réznymi wyda-
rzeniami o charakterze informacyjnym, edukacyjnym czy rozryw-
kowym przyczynia si¢ do budowania trwatych relacji, a ponadto
zwigksza skuteczno$¢ komunikacji marketingowe;j.

Skutecznos$¢ komunikacji marketingowej jest uzalezniona od wie-
lu trudnych do zidentyfikowania czynnikéw. Omoéwione w tekscie
warunki moga by¢ podstawa do jej zwiekszania. Kamieniem we-
gielnym bedzie zawsze przestrzeganie regut etycznych. To warunek,
ktéry nie moze budzi¢ watpliwosci. W procesie budowania lepsze-
go Swiata, przedsiebiorstwa powinny kierowac si¢ zasadami etyki.
Nie mozna akceptowa¢ wprowadzania klientow w biad, stosowania
podstepnych technik czy tez famania ustalonych regut postepowa-
nia. W 2016 roku zakazano uzywania sygnatu pojazdu uprzywilejo-
wanego (sygnatu karetki pogotowia) w jednej z reklam radiowych.
Przedsigbiorstwo twierdzilo, ze z kontekstu reklamy wynikato, Ze
jest to jedynie komunikat. Natomiast kierowca, ktory prowadzi sa-
mochdd i ustyszy sygnat karetki, bedzie spogladal w lusterka, aby
podja¢ decyzje dotyczace zachowania si¢ na drodze. Dopiero po
chwili sie zorientuje, Ze jest to sygnal pochodzacy z reklamy radio-
wej. Jednakze nikt nie powinien stosowac¢ takiego rozwigzania w re-
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klamie. To, co dotyczy sygnatéow pojazdow uprzywilejowanych, nie
powinno by¢ stosowane w rozwigzaniach reklamowych.

Poza tym istotne jest, aby byta ona spdjna, konsekwentna i powta-
rzalna. Za wiasciwe nalezy takze uznac¢ dostosowywanie sposobow
i narzedzi komunikacji do zachodzacych w otoczeniu zmian. Doty-
czy to nowych technologii, instrumentow a takze wiedzy z zakresu
psychologii klienta. Skuteczno$¢ komunikacji marketingowej moze
by¢ wyzsza, jedli bedzie ona wspierana przez zespoty interdyscy-
plinarne. Doskonalenie dzialan przedsigbiorstwa wymaga takze
systematycznej oceny skutecznosci podejmowanych dziatann ko-
munikacyjnych. Nawet jesli nie sa to metody doskonale, to jednak
systematycznie stosowane pozwalaja na zwigkszanie skutecznosci
dziatan.

Trzeba sobie zdawac sprawe z niespodzianek, ktére moga sie poja-
wic¢ na rynku. Nie ma mozliwosci, aby przewidzie¢ wszystkie reak-
cje konsumentéw na podejmowane dzialania w sferze komunikacji
marketingowej. Z tego wzgledu trzeba na biezaco monitorowac skut-
ki dziatan i wlasciwie reagowac¢ na zachowania podmiotéw w oto-
czeniu. Réznorodne eksperymenty moga obniza¢ ryzyko niepowo-
dzenia. Za wlasciwe mozna tez uznac¢ analizowanie bledéw, ktore
sie¢ zdarzaja (CiaLpini, STEVE, GoLpsTEIN, 2016). Ten sposdb postepo-
wania jest o tyle wlasciwy, ze tatwiej mozna zidentyfikowac¢ przy-
czyne bledu niz ustali¢ czynniki, ktére przyczynily sie do sukcesu.
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Streszczenie: W artykule oméwiono czynniki, ktére warunkuja skutecznosé
komunikacji marketingowej. Jednym z wazniejszych jest harmonia prowadzo-
nych dziatan. Dotyczy ona spdjnosci stosowanych instrumentéw komunikacji
marketingowej z celami oraz strategia przedsigbiorstwa. Kolejna grupa czyn-
nikéw to wiasciwa segmentacja klientéw oraz dostosowanie komunikacji do
potrzeb odbiorcow. Ekonomia behawioralna oraz wynikajaca z niej wiedza na
temat znaczenia emocji w procesie decyzyjnym zwieksza skutecznos¢ komuni-
kacji marketingowej. Istotne znaczenie ma takze tworzenie wartosci dla klienta
oraz odpowiednie jej komunikowanie. Rozwdj mediéw spotecznosciowych po-
woduje, ze komunikacja bezposrednia zwieksza skutecznos¢ budowania relacji
z klientami. W odniesieniu do rynku przedsiebiorstw istotnym instrumentem
komunikacji marketingowej sg targi.

Stowa kluczowe: komunikacja marketingowa, ekonomia behawioralna
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Dostepna nam rzeczywisto$¢ funkcjonuje w dwoch wymiarach: re-
alnym i wirtualnym. Swiaty te sa ze sobg nierozerwalnie potaczone,
a ich przenikanie wptywa na sposdb porozumiewania si¢ miedzy
klientami a przedsiebiorstwami. Internet w poczatkach powszechnego
dostepu pierwotnie zdominowany przez komunikacje nieformalna,
prywatna, staje sie coraz czesciej sSrodowiskiem komunikacji oficjal-
nej, marketingowej. MSP (mate i érednie przedsiebiorstwa), $wiado-
me konkurencji, na masowa skale wykorzystuja dzi$ sie¢ jako miejsce
swojej dziatalnosci biznesowej lub poprzez wirtualng rzeczywistos¢
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Czes¢ I. Komunikacja marketingowa dzisiaj

rozszerzaja swoj krag klientéw (zdobywanych najpierw w sposob tra-
dycyjny, podczas bezposrednich kontaktéw). Wspotczesny klient do-
cenia fakt posiadania przez firme czytelnej strony internetowej, pro-
filu na portalu spolecznosciowym, e-sklepu i bardzo czesto wilasnie
tam zaczyna poszukiwania interesujacych go produktow czy ustug.

Mozna pokusic sie o stwierdzenie, ze obecnie nie jest tak istotne
to, co chce si¢ sprzedac, a to, w jaki sposéb jest to upowszechnione
i jak szybko informacja o ustudze/towarze dociera do potencjalne-
go kupujacego. MSP maja w tej sytuacji wiele do zaoferowania —
w sposOb naturalny sa bardziej predysponowane do wytwarzania
oryginalnych produktéw w tzw. ,krotkich seriach”, niejednokrotnie
limitowanych do okreslonej liczby egzemplarzy, i szybkiego prezen-
towania ich przez internet szerokiemu gronu kupujacych. To z ko-
lei zdecydowanie przemawia do bardziej wymagajacych klientéw,
umozliwiajac przesuwanie produkcji w kierunku premium (zwigk-
szanie zyskownosci przy pojedynczej sztuce produktu i podnosze-
nie jego jakosci).

Kogo zalicza si¢ do grona matych i $rednich przedsiebiorcow
w Polsce? Definicje przedsigbiorcy mikro, matego i sredniego zna-
lez¢ mozna w ustawie o swobodzie dzialalnosci gospodarczej z dnia
2 lipca 2004 roku'. Wedltug zapiséw tej ustawy przedsiebiorca jest
osoba fizyczna, prawna oraz nie majaca osobowosci prawnej spotka
prawa handlowego, ktéra zawodowo i we wlasnym imieniu podej-
muje oraz wykonuje dziatalno$¢ gospodarcza. Za przedsigbiorcéw
uznaje si¢ rowniez wspolnikéw spotki cywilnej w zakresie wykony-
wanej dzialalno$ci gospodarczej. Jednakze nie kazdy przedsigbiorca
moze by¢ nazywany matym lub $rednim. TakzZe te¢ nomenklature
precyzuje cytowana ustawa.

Zgodnie z artykutem 104 ustawy o swobodzie dziatalnosci go-
spodarczej za mikroprzedsiebiorce uwaza si¢ przedsiebiorce, ktory
w poprzednim roku obrotowym?: zatrudniat srednio rocznie mniej
niz 10 pracownikow oraz osiagnal roczny obrot netto ze sprzedazy

! Ustawa z dnia 2 lipca 2004 roku o swobodzie dziatalnosci gospodarczej.
2 Art. 104 ustawy z dnia 2 lipca 2004 roku o swobodzie dziatalnosci gospo-
darczej.
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swoich towaréw, wyrobdw i ustug oraz operacji finansowych nie-
przekraczajacy réwnowartosci w zlotych 2 miliondw euro czy tez
suma aktywow jego bilansu sporzadzanego na koniec poprzedniego
roku obrachunkowego nie przekroczyta réwnowartosci w ztotych
2 milionéw euro.

Zgodnie z artykutem 105 ustawy o swobodzie dziatalnosci gospo-
darczej za malego przedsiebiorce uwaza si¢ przedsigbiorce, ktory
w poprzednim roku obrotowym?: zatrudniat srednio rocznie mniej
niz 50 pracownikéw oraz osiagnat roczny obrét netto ze sprzedazy
swoich towaréw, wyrobdw i ustug oraz operacji finansowych nie-
przekraczajacy rownowartosci w ztotych 10 milionéw euro czy tez
suma aktywow jego bilansu sporzadzanego na koniec poprzedniego
roku obrachunkowego nie przekroczyta réwnowartosci w ztotych
10 milionéw euro.

Zgodnie z artykutem 106 ustawy o swobodzie dziatalnosci gospo-
darczej za sredniego przedsiebiorce uwaza si¢ przedsigbiorce, ktory
w poprzednim roku obrotowym?* zatrudnial sredniorocznie mniej
niz 250 pracownikéw oraz osiagnat roczny obrot netto ze sprzeda-
zy towarow, wyrobow, ustug oraz operacji finansowych nieprze-
kraczajacy réwnowartosci w ztotych 50 miliondw euro, lub suma
aktywow jego bilansu sporzadzonego na koniec poprzedniego roku
obrachunkowego nie przekroczyla réwnowartosci w ztotych 43 mi-
lionéw euro.

Male przedsigbiorstwa rozwijaja swoja dziatalnos¢ przede wszyst-
kim w skali lokalnej i regionalnej (Szreber, 2000: 177). Jednakze
niektdre z nich, wykorzystujac mozliwosci internetu, z powodze-
niem konkuruja nawet na rynkach miedzynarodowych, przyczy-
niajac si¢ tym samym do wzrostu eksportu i wnoszac swoj wktad
w procesy globalizacji (Bax, KuLawczuk, 1999: 5-8). Ciagle rozwijaja-
cy sie i zmieniajacy sektor matych i srednich przedsiebiorstw decy-
duje o rozwoju gospodarki kazdego kraju i stabilnosci jego rynkow
pracy. Male firmy, ktére charakteryzuja sie¢ duza dynamika, szybciej

* Art. 105 ustawy z dnia 2 lipca 2004 roku o swobodzie dziatalnosci gospo-
darczej.

* Art. 106 ustawy z dnia 2 lipca 2004 roku o swobodzie dziatalnosci gospo-
darczej.
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reaguja na powstajace na rynku potrzeby i zmiane preferencji po-
tencjalnych klientéw. Dlatego tez efektywnie angazuja dostepne za-
soby w rdézne nowoczesne przedsiewziecia i inwestycje. Firmy te
czesto stanowia zaplecze ustugowe dla duzych przedsigbiorstw, ale
w odroznieniu od nich firmy sektora MSP (Martusiak, MAZEWSKaA,
2004: 8): szybko reaguja na zmiany zachodzace w otoczeniu; szybciej
weryfikuja na rynku nowe produkty (poniewaz czas ich wytworze-
nia jest krotki i szybko mozna poznac opinie ptynace z rynku); szyb-
ciej wdrazaja nowe rozwigzania organizacyjne ze wzgledu na malg
liczbe zatrudnionych osdb; czesciej wykorzystuja szanse i okazje
ptynace z rynku; sg elastyczne, poniewaz dopasowuja sie¢ do specy-
fiki i wymagan konkretnych rynkoéw; szybko potrafig zoptymalizo-
wac strukture kosztéw czy zatrudnienia.

Gdy przyjrzymy sie obecnosci sektora MSP w sieci, dostrzezemy
nastepujace tendencje (na podstawie: DELab UW 2015, 2015):
stale wzrasta liczba firm posiadajacych wtasng strone internetows;
tylko niespelna co piata firma MSP wykorzystuje internet do
sprzedazy;
niewiele firm z sektora MSP jest obecnych w mediach spotecznos-
ciowych;
niecata potowa firm MSP wykorzystuje reklame internetowa do
promocji.
Z przytoczonych tu faktéw wyciggna¢ mozna wiele wnioskéw, jed-
nak najwazniejszy jest ten, ktory wskazuje, jak szeroki jest i nadal
niewykorzystany przez MSP potencjat internetu.

Witryna internetowa - wizytéwka matej i sredniej firmy

Najwazniejszym narzedziem funkcjonowania firmy w $wiecie wir-
tualnym jest witryna internetowa, uwazana za najprostsza i najtan-
sza forma komunikacji z klientami oraz promocji wlasnych produk-
tow. Moze by¢ réwniez narzedziem budowania wizerunku firmy.
Strona www stanowi przekaz multimodalny — przedsigebiorca/firma
realizujaca projekt strony stosuje w nim rozne srodki semiotyczne
(por. Mackiewicz, 2016: 18-27):
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werbalne,
niewerbalne,
wizualne,
akustyczne.
Wskazane elementy tworza nierozerwalna cato$é, z elementow
takich jak: kanaly sensoryczne (wizualny, stuchowy), modusy (obra-
zy), warianty medialne (elementy statyczne i dynamiczne), submo-
dusy (kolory) i ich cechy (nasycenie koloru, odcien)) (por. Stock, 2004:
11-16 za: Mackiewicz, 2016: 18-27).

Najwazniejsze cele, jakie moze przyjac sobie mata firma, zaktada-
jac stronge www, to:

{4 SZCZEPANIAK

SKEADY OPALOWO-BUDOWLANE

Home O firmie Oddziaty Oferta Kontakt

www.skladyszczepaniak.pl
_ il Pieklorz
:. Retopal
Ekoret

WEGIEL KOSTKA  WEGIEL ORZECH EKOGROSZEK

VERA - SZCZEPANIAK - Autoryzowany Sprzedawca Polskie] Grupy Gornicze]
(daw. kopal Kompanii Weglowe; i Katowickiego Holdingu Weglowego)

-l
265 ul. Inflancka
-l
Kurowice ul. Rolaciiiska

Bedkow ul. Kolonia

Oferujemy najlepszy polski wegiel po najnizszych cenach. Nasza filia w centrum
kodzi to preznie rozwilajacy sie skiad weglowy. Znajduje sie u zbiegu licy
Inflanckie] i Strykowskie).

W ofercie posiadamy wegiel wysokokaloryczny, o niskiej zawartosci popiotu,
wylacznie ze sprawdzenych polskich kopalfi. Jakes¢ wegla petwierdzaja
certyfikaty.

Destapne w sprzedazy sortymenty:

- kostka

- orzech

- groszek

- ekogroszek Skarbek (dawniej Pieklorz)
- ekogroszek Retopal, Jaret

- miat energetycany

Przed zatadunkiem wegiel przesiewamy.
Prowadzimy sprzedaz wegla luzem oraz workowanego po 25kg i 30kg.

D wiasnym, 2ym .
Zapewniamy mita obstuge, terminowe dostawy oraz mozliwos¢ skorzystania z dogodnych rat (Santander).

Katowicki Wegiel sp. z 0.0.

Tlustracja 1. Strona www Szczepaniak Sktady Opatowo-Budowlane. Zrédto:
http://skladyszczepaniak.pl/oddzialy/lodz-ul-inflancka/
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— poinformowanie rynku o istnieniu firmy - taka strona jest wirtu-
alng wizytdwka firmy, prezentujaca o niej najwazniejsze informa-
cje (gtownie za pomoca tekstu i obrazéw statycznych/dynamicz-
nych). Przede wszystkim chodzi tu o wskazanie, czym firma si¢ zaj-
muje (najczesciej informacja ta pojawia sie na billboardzie/banerze
reklamowym wraz z informacjg o branzy) i gdzie jest zlokalizo-
wana (adres). Maty skiad wegla, introligator czy ustugi krawieckie
nie potrzebuja rozbudowanych informacji, by potencjalny klient
zrozumial, czym zajmuje si¢ firma. Prowadzenie zlozonej strony
dla takich branz moze by¢ niepotrzebnym wysitkiem i wydatkiem;

— promocja firmy i jej produktow — dla realizacji tego celu firma
musi rozwazy¢ stworzenie bardziej rozbudowanej strony interne-
towej. Tu, oprdécz ogolnego opisu specyfiki firmy i danych kontak-
towych, prezentuje sie (ze stownym opisem i zdjeciem) liste pro-
duktéw/ustug firmy, przedstawia rekomendacje od zadowolonych
klientow, omawia dotychczas wykonane dziatania/projekty. Jest

Q  WYSZUKA « Newsletter DE / E ) KOSZYK JEST PUST

SKLEP  KOLEKCJE  REKODZIELNICY BLOG O NAS  KONTAKT

SUKIENKI, SPODNICE

KATEGORIE

Nowosci
KOKOKids

Bizuteria

Skarpety

Bony podarunkowe
Czapki, szaliki, kominy
KOKOgifts

KOLEKCJE
#DENIMolution
KOKOKids

fall winter 13/20
fall winter 18/19

organic collection

KOKOprint by Polony
KOKOoutlet

Tustracja 2. Strona www firmy KOKOworld. Zrédto: https://www.kokoworld.pl/.
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to najpopularniejsza forma strony internetowej, jaka wykorzystuja
firmy;

— budowanie wizerunku firmy — ten cel osiaga si¢, przygotowu-
jac strone o charakterze wizerunkowym. Ma ona za zadanie wy-
wrze¢ pozytywne wrazenie na odbiorcy. Strony takie (najczesciej
o wyrafinowanej estetyce) zawieraja przede wszystkim bogata
grafike, fotografie, animacje, a nawet gry, ankiety czy muzyke,
brzmiacg w tle podczas jej ogladania, ograniczajac do minimum
warstwe stlownego przekazu. Strony wizerunkowe sa rekomen-
dowane przede wszystkim firmom dziatajagcym w tych branzach,
w ktorych klient podejmuje decyzje na podstawie wtasnych wra-
zen i wyobrazen o firmie, tj. agencjom reklamowym, biurom ar-
chitektonicznym czy kancelariom prawnym.

enia z Nexo i Bomholmu.

Tlustracja 3. Strona www agencji reklamowej Kreatywnie. Zrodto: http:/krea
tywnie.org/.

Reasumujac, aby strona internetowa spelniata warunek wyrdznie-

nia firmy sposréd innych MSP, jej budowa opieraé sie powinna na
nastepujacych zasadach (opracowanie wtasne za: McLeop, 2008: 21):
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1. Dostosowania informacji, elementéw wizualnych do grupy od-
biorczej i charakteru swiadczonych ustug:

— klient w centrum uwagi — podczas projektowania strony waz-
ne jest, by wiedzie¢, kim jest potencjalny klient odwiedzajacy
strong. Strona powinna byc¢ jezykowo, tresciowo i wizualnie do-
stosowana do przekonan oraz wartosci, jakie prezentuja klienci.
Na przyktad: strona skierowana do klientéw zaktadu ustugowe-
go powinna by¢ wywazona, w stonowanej kolorystyce, zawie-
ra¢ zdjecia kojarzace si¢ z branza, milg obstuga, a w warstwie
informacyjnej zawierac fakty i rzeczowe dane, natomiast strona
sklepu z odzieza dla nastolatkéw musi by¢ bardziej dynamicz-
na, kolorowa, odnoszaca si¢ w sferze wizualnej do kontekstu
kulturowego bliskiego miodziezy, z wlasciwymi tej grupie wie-
kowej symbolami, a prezentowane w niej tresci powinny byc¢
napisane lekkim, potocznym jezykiem, z elementami slangu
miodziezowego;

— koncentracja na celu — w zaleznosci od tego, czy celem jest
sprzedaz, kreowanie wizerunku, czy tez budowanie relacji
z klientem, strona powinna by¢ inaczej przygotowana. Dobor
$rodkow jezykowych, wizualnych nie moze sta¢ w sprzecznosci
z celem, jaki chce osiagna¢ firma. Istotne staje si¢ takze unika-
nie taczenia ze soba wszystkich celow (sprzedaz, informowanie,
kreowanie wizerunku itp.), bowiem moze to prowadzi¢ do znie-
checenia klientéw;

- spojnos¢ — strona powinna sprawia¢ wrazenie spdjnej pod
wzgledem wygladu, struktury menu, tresci i tzw. ,feelingu”
(czyli jej ogolnego klimatu; np. gdy chce si¢ budowac strone
podkreslajaca prestiz firmy, nie beda na niej mile widziane
dowcipne historyjki rysunkowe).

2. Okreslonych zatozeniach informatycznych:

- szybko$¢ — strona internetowa nie moze otwierac sie diuzej niz
8 sekund, w przeciwnym wypadku odwiedzajacy beda rezyg-
nowac z jej ogladania;

— prosta nawigacja — nawigacja powinna by¢ tatwa i intuicyjna;
dodatkowa zaleta jest posiadania na stronie www wyszuki-
warki.
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Posiadanie przez firme witryny internetowej zwykle nie jest wy-
starczajace do pozyskiwania nowych i utrzymania dotychczaso-
wych klientéw. Do tego celu najlepiej jest wykorzystac¢ rézne formy
reklamy w internecie, ktére beda przekierowywaty uzytkownikéw
na stroneg firmy. Bogactwo mozliwosci i form komunikacji jest tu bar-
dzo duze.

Reklamowe formy e-marketingu
wykorzystywane przez mate i srednie firmy

E-marketing to planowanie i przeprowadzanie precyzyjnych dzia-
fart promocyjno-reklamowych za posrednictwem internetu (FRACKIE-
wicz, 2006: 16). Dziatania matych i srednich firm w ramach e-mar-
ketingu podzieli¢ mozna na:

QATECHa
A;BRWI)

Instalacje Elektryczne
Systemy Alarmowe |
Monitoring
Domofony, wldeodomofony
Napedy do bram

Systemy Kontroll Dostgp}l

Ilustracja 4. Statyczny baner reklamowy umieszczony w sieci. Zrodio: http://
www.jaroslawiak.pl/.
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1. dzialania pasywne — prezentowanie tresci reklamowej w bier-
nym oczekiwaniu na dotarcie przekazu do internauty poprzez:

— reklame na stronach tematycznych i portalach (banery statycz-
ne i ruchome, linki itp.). Reklama taka zwykle oparta jest na
tekscie (niekiedy pojawia sie hasto czy slogan reklamowy) i wi-
zualizacji, wiazacej si¢ z branza firmy;

— pozycjonowanie witryn w wyszukiwarkach internetowych —
dzieki ktéremu, po wpisaniu w wyszukiwarke hasta tematycz-
nego, pojawiaja si¢ na pierwszej stronie wyszukiwania firmy,
ktore optacaja wyrdznienie ich na stronie;

— sponsoring — towarzyszy zwykle imprezom lub dziataniu spon-
sorowanych instytucji, fundacji, klubéw sportowych itp. Jego
istota sa skojarzenia, dzigki ktdrym pozytywny obraz sponso-
rowanego przenosi si¢ na sponsora, kojarzy sie¢ z nim.

TGME\&K GADZETYKIBICA O NAS WLl SZALIKIPOLSKI PRODUKTY ~ZAUFALINAM PORTFOLIO KATALOG DO POBRANIA KONTAKT

Home / News / Prezentacja £KS t5d7

Prezentacja tKS toédz

B B Aktualnosci

Iaclmlszmecncm Wlaclone Mo mmdomnnsm on o

RVMERIMIVIJV NSNS WVE s RN UV

Ilustracja 5. Przyktad sponsoringu klubu pitkarskiego LKS przez firme Toma-
dex. Zrédto: http://tomadex.pl/prezentacja-lks-lodz/.

Sponsoring moze by¢ takze realizowany przez linki sponsorowa-
ne wywolywane przez okreslone stowa czy frazy. Internauta, po
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Google

8
i

I

[}
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Kancelaria Adwokacka Warszawa | Zghod sie do nas

Sponsorowane

Fachows | Rzetelna Kancelaria

a . ° "
s - Ashwokat Warsrswa

b1l

Hancelaria
1 Adwokagks Dreegorz._. g
.
3 » @ Wirszawa
Mancein hiwckackn Gy o %
Adwakat Kami Flaow -

|- e -b. ik

B 5 MW © D vy ST Googhe

Kancelaria Adwokacka Grzegorz Podlasiewicz ...

PP ® @
Adwokat Warszawa
Ehhdd o I

Kangelaria Adwokacka Adwokat Kamil Flatow

Ak s @

Ilustracja 6. Linki sponsorowane w wyszukiwarce Google po wpisaniu hasta
,kancelaria adwokacka Warszawa”. Zrédto: https://www.google.pl/search?q=k
ancelariatadwokackat+warszawa&ie=utf-8&oe=utf-8&client=firefox-b&gfe_rd=c
r&ei=vxUSWNjIEdOv8wea9Z3wBg.
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wpisaniu w wyszukiwarke danej frazy, widzi (przewaznie w gornej
czesci strony lub na prawym marginesie) odnosniki do stron www,
ktore wykupione sa przez reklamodawce. Na przykiad kancelaria
adwokacka z Warszawy moze wykupic fraze ,kancelaria adwokacka
Warszawa”. Po wpisaniu przez internaute podobnej frazy w oknie
wyszukiwarki pojawi sie (z boku, na dole lub na gorze strony) link
przekierowujacy do sponsorowanej strony.

2. dzialania aktywne — prowadzone przez firm¢ w celu dotarcia

z informacja do okreslonego profilu internauty:

— e-mailing skierowany do okreslonej grupy docelowej; jest to
obecnie coraz czesciej wykorzystywana forma dotarcia do
klienta; jej zaleta jest mozliwos¢ dopasowania przekazu stow-
nego/wizualnego do konkretnej grupy odbiorcow;

Sprytny sposob na prezenty @) » odebrane x &
Kasia kontakt@natuli.pl przez freshmail.mx sob., 16 lis,15:31 (9 dnitemu) Y& &
do mnie ¥
¥ angielski ¥ > polski ¥ Przetiumacz wiadomosé Wylacz dla nastepujacego jezyka: angielski
ksiggarnia adomosé nie wySwietla sie poprawnie?
natuli Wyswiet w przegladarce.

Kasia Krzysztofik
ksiggarnia Natuli

Po co biegaé po zatloczonych sklepach i dostawaé oczoplasu od plastiku?
O wiele sprytniej jest wybra¢ prezenty w internecie!

Zwlaszcza, ze prze 4 dni prezenty przyjada do Ciebie pod same
drzwi, za darmo :D Zapewni to Twoj magiczny kod "mikolaj”

Zrobilam tez dla Ciebie prezentownik- 20 pomysléw na prezent z Natuli

Tustracja 7. Przyktad e-mailingu rozsytanego przez ksiegarnie Natuli. Zrédto:
korespondencja wtasna.

Ta forma jest coraz popularniejsza wsrdd matych i srednich
firm. W krétkim, zachecajacym e-mailu znajduje sie link, ktory
ma przenies$¢ internaute na strone reklamodawcy, rzadziej juz
wysylane sa materialy w zatacznikach (PDF). Do najwiekszych
zalet e-mailingu zalicza si¢ precyzyjne dotarcie do grupy od-
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biorczej (targetowanie), niski koszt wysylki, duzy zasieg oraz
szybko$¢ przygotowania i przeprowadzenia;

marketing wirusowy, ktéry polega na przekazywaniu cieka-
wych materiatéw, za pomoca tzw. linkowania. Jest to dzialanie,
ktore spoczywa po stronie uzytkownikow sieci, odbywajace
sie za posrednicwem e-maili czy mediéw spotecznosciowych.
Tworcy reklamy musza stworzy¢ taki pomyst i reklame, aby od-
biorcy chetnie — a co najistotniejsze, dobrowolnie — informacje
przekazywali dalej, czyli ,zarazali” nigq innych uzytkownikéw
sieci. W tak przygotowanej i rozpowszechnianej reklamie bar-
dzo wazna role odgrywa slogan, ktdry musi by¢ tatwy do za-
pamigtania i oryginalny. W Polsce te forme reklamy w sektorze
MSP wykorzystuje sie w niewielkim stopniu, natomiast chet-
nie siegaja po nig duze koncerny (np. Coca-cola, Volkswagen)
czy fundacje i stowarzyszenia, promujac kampanie spoteczne
(np. z marketingiem wirusowym mieliSmy do czynienia, gdy
za posrednictwem e-maili i medidw spolecznosciowych uzyt-
kownicy rozsytali sobie informacje o cyklu reklam spotecznych
~Mafia dla psa” zamieszczonych w kanale YouTube).

dzialania promocyjne w miejscach aktywnosci internautow,
polegajace na umieszczaniu informacji o ustugach i produktach
na listach dyskusyjnych, forach internetowych, blogach. Przed-
siebiorstwo, by osiggnac swdj cel, przekazuje w takiej promocji
cos niezwyklego, zaskakujacego, porusza temat tabu lub ujaw-
nia ,sekret”. Przykltadem jest tu piwo Ciechan (browar Cie-
chan), ktorego sprzedaz wzrosta po tym, gdy wlasciciel browa-
ru umiescit na Facebooku homofobiczng wypowiedz. Dziatania
te mozna uzna¢ za odmiane marketingu szeptanego, ktory nie
jest przekazywany bezposrednio, ale za pomoca mediéw elek-
tronicznych.

Przestrzen internetu oferuje wyjatkowo bogaty pakiet mozliwosci

prowadzenia dziatan reklamowych, ale przedsiebiorstwa z sektora
MSP najczesciej siegaja po reklame graficzna na wlasnych stronach
internetowych i innych witrynach, najczesciej przyjmujaca posta¢
roznej wielkosci prostokata zawierajacego informacje o charakterze
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Oferujemy wiele unikatowych czesci
do popularnych marek samochodow

Jestesmy na rynku od 1990 .

@REGM T

Mamy Klientdw
na catym Swiecie

Zapewniamy sprzedaz towaru prosto
Z Naszego magazynu

Wysytka zamowienia w 24 godz.
T|a. A\

chcemy
pracowac takze
dla Ciebie

poznaj opinie ‘
naszych zadowolonych Ewszys‘:kapl

Klientow w pasazu —

Jesli szukasz czesci do swojego samochodu,
zadzwon do nas. ZNAJDZIEMY je dla Ciebie!

+48 12418 50 70

Ilustracja 8. Pie¢ dynamicznie zmieniajacych sie billboardéw na stronie sklepu
motoryzacyjnego REGMOT. Zrédto: http://regmot.com.pl.
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perswazyjnym (tekst i obraz), umieszczanego w portalach informa-
cyjnych, na popularnych stronach internetowych czy w mediach
spotecznosciowych.
Reklame graficzng mozna podzieli¢ na (za: BoNEk, Smaca, 2013: 24):
— baner reklamowy - reklama w formie grafiki, z ktérej link prowa-
dzi do strony internetowej reklamodawcy;
— billboard - to prostokat, ktory zajmuje zwykle miejsce na gorze
strony www, obejmujac cala jej szerokosc.

28599 o

! Zrlcguicle  +Dodaj Ogoszenis  Firmg

Swietne oferty
w zasiegu reki billboard
B 5 unde
[—
K.ALP “Frojskt™ Msbie na wymiar - azybils tarminy - Dalaika budowlana ul Pogodr
I e, aniurencyjng ceny
FOTOWOLTATKA J‘ ﬂ
Kimaacr cotoczan NEnCw R frmy 2 cocerin 7 Wyrazecee fimy
e herg e —
FOTOWOLTAIC her
KLLP Projeks
FOTOWOLTAIKA
+ Opony. feig, kola w2 ;
prE— .. Maszfirme? Dods ja do Katalogu firm - za darma!
- ' NEINOWS 28 JMOGIONG X 5Ll Tani
Pireye (OGN (e (EEEmg
F pokaszark

: Uk TLVL2019 o W:23 L]

ot "
. E Pracownik produkcl - Holandla, od zarazl

by T2V 0 1T

integracja Jaomia  systsm MaliChimp

e . 120

Keinemka Francja

s T2 0 « 10008

Rsgal shbapawy, wystzwowy 25 szkla hartowenaga 25013550 cm

skyscrapper

s TLULY 0 B

g

Tlustracja 9. Rézne formy graficznej reklamy na stronie www. Zrédto: http://
www.jaroslawiak.pl/.
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Na przygotowanych banerach znajduja si¢ nie tylko slogany czy
hasta reklamowe (np. chcemy pracowaé takze dla Ciebie) oraz niezbedne
do kontaktu z firma informacje (np. numer telefonu), ale takze sze-
reg elementow o charakterze perswazyjnym, np. jestesmy na rynku od
1990 r. (czyli jesteSmy stabilng firma), wysytka zamowienia w 24 godz.
(a wiec otrzymasz towar bardzo szybko), mamy klientéw na catym swie-
cie (czyli ufaja nam nie tylko Polacy, ale takze kupujacy z zagranicy);
— skyscrapper — to banner w formacie pionowym umieszczany

z boku strony;

— rectangle — prostokat umieszczany najczesciej w srodku tekstu na
stronie www;

— halfpage — wigkszy format rectangle;

— buttony i belki reklamowe — to niewielkich rozmiaréw prostoka-
ty umieszczane w réznych czesciach stron internetowych;

— tapeta — forma reklamowa zawierajaca najczesciej logo reklamo-
dawcy, ktora tworzy tto na stronie;

— pop-up — wyskakujace (po otwarciu strony www) okno reklamo-
we (obecnie niemal nieuzywane ze wzgledu na to, ze wigkszo$¢
przegladarek wyposazona jest w mechanizmy blokujace tego typu
reklame);

— toplayer — nowsza wersja pop-up, przystaniajaca strone (przegla-
darki nie blokuja tej formy reklamy).

Tustracja 10. Przyktad toplayera na stronie. Zrédto: http://www.powerofmelody.
com/blog/.
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— Interstitial — animacja obejmujaca calg stronge w oknie przegla-
darki.

Podsumowanie

Mali i $redni przedsiebiorcy zaczynaja dostrzegac potrzebe trans-
formacji marketingu, ktéry dociera do potencjalnych klientow,
i w wirtualnym $wiecie kreuja identyfikacje wizualng i informacyj-
na wlasnej firmy oraz oferowanych przez siebie produktéow i ustug.
Rosnaca konkurencja na rynku wymusza na przedsigbiorstwach
z sektora MSP stosowanie coraz to nowszych form wyrézniania sie
i zdobywania klienta. Dlatego tez ro$nie liczba firm z sektora MSP,
ktore posiadajq wlasna strone internetowq i konta na portalach spo-
fecznosciowych oraz stosuja szeroko rozumiang reklame interneto-
wa, czy tez prowadza sklep internetowy. W najblizszych latach ta
tendencja komunikacji marketingowej bedzie z pewnoscia przybie-
ra¢ na sile, bowiem rynek dobr i ustug, bedzie coraz mocniej walczyt
0 uwage potencjalnych nabywcow.

Wg prognoz (za: Trendy w marketingu w roku 2016) w komunikacji
marketingowej w sieci:

— rosna¢ bedzie znaczenie multimedialnych komunikatow wideo
(najczesciej dynamicznych), male¢ komunikatéw pisanych (sta-
tycznych, pozbawionych obrazu, dzwieku);

— postepowac bedzie personalizacja i komunikacja jeden-do-jednego
(np. realizowana przez bezposrednie zwroty do klienta), a same
komunikaty beda nacechowane emocjonalnie;

— najczesciej wybierang forma reklamy produktu/ustugi bedzie
krotki i angazujacy materiat filmowy lub wizualny - storytelling;

— nastapi otwarcie si¢ na nowe kanaty komunikacji sieciowej, tj.
Snapchat, Vine, Instagram.

Wszystkie te tendencje zilustrowa¢ mozna hastem: Stosuj diete OREO

— Oswajaj, Rozmawiaj Emocjonujgco, Otworz sig (za: Trendy w marketin-

gu w roku 2016).

45



Czes¢ I. Komunikacja marketingowa dzisiaj

Literatura

Bax M., KurLawczuk P, 1999: Poradnik eksportera dla MSP, Polska Fundacja Promocji
i Rozwoju Matych i Srednich Przedsiebiorstw. Warszawa.

Bonek T., Smaca M., 2013: Biznes na Facebooku i nie tylko. Warszawa.

Frackiewicz E., 2006: Marketing Internetowy. Warszawa.

Mackiewicz J., 2016: Jak mozna badaé przekazy multimodalne. ,Jezyk Polski” XCVI,
s. 18-27.

Marusiak K.B,, Mazewska M., 2004: Wspieranie malej i Sredniej przedsiebiorczosci
w swietle ustawy o promocji zatrudnienia i instytucjach rynku pracy. Warszawa.

McLEeop A., 2008: Marketing internetowy w praktyce. Przet. P. OpmiNsk1. Gliwice.

Stock H., 2004: In between modes. Language and imagine in printed media. W: Per-
spectives on Multimodality. Eds. E. VEnToLa, C. CHARLES, M. KALTENBACHER.
Amsterdam-Philadelphia, s. 9-30.

SzrepErR M., 2000: Statystyczny obraz sektora matych i srednich przedsigbiorstw wo-
jewddztwa pomorskiego. , Pieniadze i Wiez”, nr 3 (8).

Zrédta elektroniczne

Http://kreatywnie.org/.

Http://regmot.com.pl.

Http://skladyszczepaniak.pl/oddzialy/lodz-ul-inflancka/.

Http://tomadex.pl/prezentacja-lks-lodz/.

Http://www.google.pl.

Http://www jaroslawiak.pl/.

Http://www.powerofmelody.com/blog/.

Https://www.kokoworld.pl/.

Trendy w marketingu w roku 2016 — opinie 23 ekspertéw branzowych, https://spraw
nymarketing.pl/trendy-w-marketingu-2016/ [dostep: 10.12.2016].

Ustawa o swobodzie dzialalnosci gospodarczej z dnia 2 lipca 2004 roku, http://
isap.sejm.gov.pl/DetailsServlet?id=WDU20041731807 [dostep: 10.12.2016].

Streszczenie: Niniejszy artykut jest proba opisania komunikacji marketingowej
prowadzonej przez matle i srednie przedsiebiorstwa w internecie za posrednic-
twem stron www i reklam. Pokazano, jak mate i srednie przedsiebiorstwa
probuja budowaé¢ w sieci swoj wizerunek za pomoca ztozonych komunika-
tow multimedialnych (elementy werbalne, niewerbalne, wizualne i akustycz-
ne), opierajac si¢ zaréwno na formach pasywnych (reklama, pozycjonowanie,
sponsoring), jak i aktywnych (e-mailing, marketing wirusowy, komunikacja
za posrednictwem blogdw, list dyskusyjnych, fora, portale spolecznosciowe).
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Stowa kluczowe: reklama w sieci, mate i srednie przedsigbiorstwa, witryna in-
ternetowa
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Dr Magdalena Ratalewska od poczatku pracy naukowej zajmuje si¢ zagad-
nieniami zwigzanymi z komunikacja organizacji z jej otoczeniem oraz wdra-
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Dr Magdalena Ratalewska prowadzi prace badawcze zwigzane z nowoczesny-
mi technologiami informacyjno-komunikacyjnymi i edukacyjnymi, przedsie-
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tyce zwigzanej z funkcjonowaniem sektoréw kreatywnych.
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Komunikacja marketingowa w internecie
a zarzadzanie markag uczelni

Internet marketing communication and university brand management

Summary: The article concerns several issues connected with creating a uni-
versity brand through internet marketing communication. The author takes
into consideration such elements of marketing communication as search engine
marketing, internet public relations, viral marketing, social media marketing,
email marketing, mobile marketing. The article presents internet marketing
communication as an innovative method of creating a strong university brand.

Keywords: education market, marketing communication, university brand, in-
ternet communication

Na przestrzeni ostatnich dwudziestu lat podejscie uczelni, szczegol-
nie publicznych, do podejmowania dziatari marketingowych, kreo-
wania wizerunku zmieniato si¢: od negacji, poprzez niechetng ak-
ceptacje, do prowadzenia dzi$ sSwiadomych dziatan — zaréwno przez
uczelnie publiczne, jak i niepubliczne — zmierzajacych do okreslenia,
utworzenia i umocnienia swej pozycji na rynku edukacyjnym oraz
do ekspansji na rynki zagraniczne. Funkcjonowanie uczelni (Swiad-
czacej ustugi zaréwno odplatnie, jak i nieodptatnie) wymaga po-
zyskania odpowiedniego nabywcy réznych ustug (ksztalcenie, do-
skonalenie, doradztwo i in.), co jest rownoznaczne z dzialaniem na
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rynku, gdzie sukces zalezy od uzyskania przewagi konkurencyijnej.
To zas wymaga dysponowania pewnymi wyrdznikami (bedacymi
jednoczesnie narzedziami oddziatywania na inne rynkowe podmio-
ty) — waznymi dla tych podmiotéw, dostarczajacymi im oczekiwa-
nych korzysci, zachecajacymi do poniesienia okreslonych kosztow.
Koniecznoscig staje si¢ takze komunikowanie obecnosci uczelni na
rynku oraz wykorzystanie marketingowych regut i zasad dziatania,
ktore daja szanse na zwigkszenie stopnia wyroznienia uczelni oraz
wzmocnienia jej marki.

Tworzenie pozytywnego, a zarazem wyrazistego, rynkowego wi-
zerunku uczelni stanowi zatem jedno z bardziej istotnych wyzwan,
stojacych przed uczelniami réwniez w Polsce. W literaturze marke-
tingowej termin marka wystepuje w trzech podstawowych znacze-
niach:

* marka jako produkt;
* marka jako znak;
* marka jako jakos$¢ (SzczeraNska-Woszczyna, Dacko-Pikiewicz, Pa-

BIAN, red., 2010).

Marka uczelni — w znaczeniu rynkowego wizerunku produktu —
jest rezultatem percepcji jej jakosci. Marke uczelni mozna wiec zde-
finiowac jako sume wyobrazen, emocji, faktow i doswiadczen, ktore
dana uczelnia kreuje w $wiadomosci publicznej. W zwigzku z tym
budowanie i zarzadzanie marka uczelni jest jednak dlugotrwatym
procesem, ktéry wymaga kreatywnosci, wysitku i konsekwencji
(DrapPiNska, 2011).

Jak twierdzi Jacek Uroda, rosnaca rola dwukierunkowej komu-
nikacji w internecie oraz otwarcie spoteczenistwa na nowe techno-
logie powoduja, ze jednym z priorytetow strategii rozwoju uczel-
ni wyzszej jest zaprojektowanie, wdrozenie i zarzadzanie w pelni
funkcjonalnym i uzytecznym serwisem internetowym (URroba).
Spojna strategia marketingowa uczelni wyzszej przy wykorzystaniu
serwisu internetowego jest nieodzownym elementem efektywnych
dziatan majacych na celu kreowanie wizerunku, prezentacje ofer-
ty edukacyjnej, rekrutacje kandydatéw na studia oraz komunikacje
ze studentami. Zaprojektowanie i wdrozenie serwisu internetowego
uczelni wyzszej zgodnego z obowigzujacymi standardami to do-
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piero potowa sukcesu. Kluczowym elementem jest poinformowa-
nie jak najszerszej grupy potencjalnych odbiorcéw o jego istnieniu
(posrednio zas o samej uczelni wyzszej, oferowanych ustugach itd.).
Do tego celu wykorzystuje si¢ narzedzia marketingu tradycyjnego
oraz marketingu internetowego. Efekt synergii w realizacji strategii
marketingowej uczelni zapewnia odpowiednie przenikanie si¢ po-
szczegdlnych form i narzedzi promocji, zaréwno tradycyjnych, jak
i internetowych (KrROLEwsKI, SaLa, red., 2013).

Komunikacja w internecie obejmuje wykorzystanie narzedzi mar-
ketingu internetowego, tj. marketingu w wyszukiwarkach, Internet
Public Relations, marketingu wirusowego, SMM-u (Social Media Mar-
ketingu), e-mail marketingu oraz marketingu mobilnego (rys. 1).

internet PR

marketing

w wyszukiwarkach

marketing
wirusowy

e-mail
marketing

Rys. 1. Narzedzia marketingu internetowego uczelni wyzszej. Zrédto: Opraco-
wanie wlasne.
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Marketing w wyszukiwarkach

Dla uczelni wyzszej wielki potencjat komunikacyjny stanowi mar-
keting w wyszukiwarkach (SEM - Search Engine Marketing). Dyna-
micznie rosnaca popularnos¢ SEM widoczna jest w wydatkach na
reklame online. Tutaj uzytkownik precyzuje poprzez odpowiednie
stowo kluczowe, jakich informacji szuka (np: ,studia wyzsze”, , kie-
runek informatyka”, , studia Katowice”).

Dzieki wysokiej pozycji w wyszukiwarce zdecydowanie zwigk-
szamy swoje szanse na rynku — stajemy sie widoczni i rozpozna-
walni. Internauci nierzadko po wpisaniu okreslonej frazy w wyszu-
kiwarce klikaja tylko na kilka pierwszych wynikéw. Od tego, czy
posiadamy wysoka pozycje, zalezy to, czy potencjalny kontrahent
zapozna si¢ z nasza oferta, czy tez w ogdle na nia nie natrafi. Moz-
liwa jest bowiem taka sytuacja, Ze nasza oferta bedzie najbardziej
konkurencyjna i wyjatkowo atrakcyjna, jednak bez odpowiedniej
reklamy nie zostanie w ogole zauwazona (SzczeraNska-WoszczyNa,
Dacko-Pikiewicz, PasiaN, red. 2010). Dlatego niezwykle istotne dla
e-marketingu jest dobre wypozycjonowanie strony dzigki okreslonym
frazom i optymalizacja witryny.

Warto tez zwrdci¢ uwage na najpowszechniejszy system platnej re-
klamy w wyszukiwarkach (w Google) - Google AdWords. Za pomoca
Google AdWords mozna samodzielnie utworzy¢ reklame i osobiscie
dobra¢ stowa kluczowe powiazane z firma i jej profesja, a wysokie
pozycjonowanie kupi¢. Omawiany system e-marketingowy umozli-
wia wyswietlanie linkéw sponsorowanych w wynikach wyszuki-
warki Google, a takze na witrynach partnerskich. Reklama trafia do
danej osoby w momencie, gdy ta poszukuje w wyszukiwarce inter-
netowej produktéw powigzanych z nasza dziatalnoscia. Wyswietla
sie jako swoisty boks reklamowy.

Internet Public Relations

Uczelnie, podejmujac dziatania PR-owe i majac Swiadomos¢ znacze-
nia pozytywnego wizerunku w swoim otoczeniu, coraz czesciej wy-
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korzystuja internet, pozwalajacy na szybka komunikacje i wymiane
informacji, jako narzedzie umozliwiajace dotarcie do grup docelo-
wych.

Podstawowymi narzedziami ksztaltowania struktury public re-
lations w internecie sa komunikacja zewnetrzna, komunikacja we-
wnetrzna, relacje z mediami oraz zarzadzanie sytuacja kryzysowa
(SzczeraNska-WoszczyNa, Dacko-Pikiewicz, PasiaN, red., 2010).

Badania ankietowe Moniki Kaczmarek-Sliwinskiej, dotyczace
dziatan PR-owych w internecie podejmowanych przez uczelnie
publiczne, wykazaly, iz w zakresie komunikacji zewnetrznej i we-
wnetrznej w znacznym stopniu uczelnie wykorzystuja obecnie in-
strumenty internetowe i maja swiadomos¢ prowadzonych dziatan.
Uzyskane wyniki wskazuja, iz ankietowane uczelnie postrzegaja
IPR jako przysztos¢ public relations, cho¢ maja $wiadomos¢ swoich
brakow w tym zakresie. Wszak posiadanie okreslonego budzetu po-
zwala na wyznaczanie celow i okreslanie priorytetow, niwelujac za-
razem dziatania dorazne, czesto zauwazane jedynie w okresie rekru-
tacji studentow. Oceniajac dziatania Internet Public Relations w sferze
zarzadzania sytuacjq kryzysowa, mozna zauwazy¢, iz znaczna czes$¢
uczelni nie posiada planéw kryzysowych i chociaz optymistycznie
prezentuja si¢ wyniki dotyczace zapobiegania kryzysom, to jednak
wydaje sig, ze uczelnie nie sa $wiadome zalet i mozliwosci interne-
tu jako srodka pomocnego w zarzadzaniu sytuacja kryzysowa oraz
,wykrywaniu” ognisk zapalnych. Problemem badanych uczelni jest
takze ocena efektéw dziatan PR prowadzonych w sieci, co moze
tlumaczy¢ brak przekonania wladz uczelni o celowosci lokowania
i powigkszania srodkoéw na realizacje dziatan Internet Public Relations
(KACZMAREK—SLIWINSKA, 2006).

Marketing wirusowy
Marketing wirusowy (Viral Makreting) jest to element dzialan
e-marketingu, ktéry ma za zadanie stworzenie sytuacji, w ktdrej in-

ternauci sami rozpowszechniaja miedzy soba wiadomosci zwiazane
z firma lub jej dzialalnos$cia (Brzecowy, 2012). Dzieki takim praktykom
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firma moze dotrze¢ do wielu osé6b w krétkim czasie i przy niskim
nakfadzie finansowym: potencjalni klienci sami rozsytaja miedzy
soba reklame (czesto ,,ukryty” pod fasada zabawnego filmiku, cie-
kawego artykulu, wpadajacego w oko zdjecia, chwytliwego sloganu,
a nawet wciagajacej gry komputerowej). W marketingu wirusowym
wyzszych uczelni kluczowe jest docieranie ze spersonalizowanym
przekazem do interesariuszy (m.in. potencjalnych kandydatéw na
studia, studentow, kadry naukowo-dydaktycznej i administracyjnej,
absolwentow, przedstawicieli srodowiska lokalnego i gospodarcze-
go). Takze marketing wirusowy jako element dziatan e-marketingu
wplywa na zwiekszanie lojalnosci obecnych studentéw, budowanie
pozytywnego wizerunku uczelni, pozyskiwanie nowych studentow,
ksztattowanie rynku oraz informowanie o nowosciach.

Marketing w mediach spotecznosciowych

Analiza aktywnosci polskich szkét wyzszych w mediach spo-
fecznosciowych pokazuje, ze uczelnie dostrzegaja potrzebe i korzy-
ci z prowadzenia dziatan w social mediach. Zastosowanie mediéw
spotecznosciowych przez instytucje akademickie moze by¢ skutecz-
niejsze niz w przypadku organizacji gospodarczych ze wzgledu na
demografie (wiek i wyksztatcenie) uzytkownikéw mediéw spotecz-
nosciowych oraz preferencje mlodych ludzi w zakresie zrodet po-
zyskiwania informacji o studiach (Kurczycki, 2012). Badanie prze-
prowadzone wsrod uczniow klas maturalnych wroctawskich liceow,
ktérzy deklarowali che¢ podjecia studiow, pokazuje, ze decyzja o ich
wyborze bedzie podejmowana przede wszystkim na podstawie in-
formacji pozyskanych za posrednictwem internetu oraz od znajo-
mych (Grech, 2011). Media spolecznosciowe lacza te dwa zrodia.
Za ich posrednictwem kandydaci moga pozyskac¢ opinie o uczelni
i konkretnym kierunku, i to nie tylko od swoich znajomych, ale row-
niez od szerszego grona osob.
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E-mail marketing

E-mail marketing jest forma marketingu bezposredniego, wykorzy-
stujacq poczte elektroniczng jako narzedzie komunikacji. Obejmuje
on analizowanie, planowanie, realizacje i kontrole kilku kluczowych
procesdw, poczawszy od tworzenia, rozbudowy i zarzadzania baza
adresow e-mail, poprzez przygotowywanie tresci i kreacje graficz-
na wiadomosci, a skonczywszy na procesach wysytki oraz obstugi
informacji zwrotnych. Waznym elementem e-mail marketingu jest
takze projektowanie schematéw komunikacji w celu personalizacji
i optymalnego dopasowania wiadomosci e-mail do poszczegolnych
grup odbiorcéw. Do podstawowych zadan e-mail marketingu za-
licza sie budowe lojalnosci konsumenckiej, tworzenie okreslonych
relacji z odbiorcami, budowe pozadanego wizerunku firmy lub or-
ganizacji, oraz sprzedaz produktéw i ustug (KrROLEwskI, SaLa, red.,
2013). Permission-based e-mail marketing jest skutecznie wykorzysty-
wany codziennie przez setki tysiecy organizacji do budowania swo-
jej marki, zwigkszania sprzedazy i wzmocnienia relacji z klientami
i interesariuszami. W taki sposob coraz czesciej korzystaja z niego
uczelnie wyzsze. Duze znaczenie poczta elektroniczna ma dla inte-
gracji i automatyzacji poszczegdlnych proceséw i systemow szkoty
WYZszej.

Mobile marketing

Mobilnos¢ zdominowala wspolczesny $wiat; zeby uczelnia stata sie
synonimem nowoczesnosci, warto, aby komunikowata si¢ ze swoimi
studentami w sposdb, ktdry jest dla nich najbardziej naturalny. Te-
lefony i tablety to atrybuty wspodtczesnego ucznia i studenta, ktorzy
przyzwyczajeni sa juz do tego, ze wszystko moga znalez¢ w swoich
przenos$nych urzadzeniach. Biezace informacje, wazne z perspek-
tywy studenta, ciekawa problematyka i odpowiedni dobdr jezyka,
do tego szybko i w jednym miejscu — to zalety sprecyzowanych te-
matycznie aplikacji mobilnych. Rozwigzania mobilne to takze duze
wsparcie i odcigzenie pracownikéw uczelni, wszak kazdy zainte-
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resowany w pierwszej kolejnosci po wazne informacje siegnie do
aplikacji, zamiast powigkszac¢ kolejke w dziekanacie (Krgjrz, 2010).

Oczywiscie, istotne znaczenie ma takze sama strona internetowa
uczelni — funkcjonalna i atrakcyjna. Warto wséréd uzytkownikow
serwisu aktywnie promowac i popularyzowac¢ zastosowane w ser-
wisie internetowym rozwigzania. Uzytkownicy serwisu interneto-
wego uczelni wyzszej czesto nie w pelni wykorzystuja mozliwosci,
jakie oferuje im serwis www, dlatego wazny jest tez aspekt uswia-
damiania i edukacji uzytkownikdéw.

Niewatpliwie jednym z kluczowych elementéw jest budowanie
zaangazowania uzytkownikow. Wazna role odgrywaja tutaj narze-
dzia promocji serwisu, jak i budowanie wokol uczelni spotecznosci
internetowej sktadajacej sie ze studentow, stuchaczy, kandydatéw na
studia, absolwentdéw, przedstawicieli kooperujacych jednostek, me-
diéw, biznesu, samorzadu lokalnego.

W celu zaplanowania optymalnej kampanii marketingowej w in-
ternecie istotne jest badanie skutecznosci podejmowanych dzialtan
poprzez gromadzenie i analizowanie danych statystycznych doty-
czacych profili uzytkownikéw serwisu www uczelni, identyfikacje
najpopularniejszych tresci, Zzrodel odwiedzin, sposobu poruszania
si¢ po witrynie. Analiza statystyk i ruchu w serwisie internetowym
pozwala na optymalne przygotowanie takiej kampanii.

Podejmowanie aktywnosci komunikacyjnej w internecie moze
$wiadczy¢ o zrozumieniu przez uczelnie wyzsze istoty marketingu
i checi wykorzystywania go jako instrumentu zarzadzania marka
uczelni oraz umacniania jej pozycji w $rodowisku. Réznorodnos¢
uruchamianych narzedzi wskazuje na to, ze uczelnie wykorzystuja
internet nie tylko do rozpowszechniania informacji rynkowych, ale
tez do porozumiewania sie i dialogu ze srodowiskiem funkcjono-
wania uczelni jako instytucji, w tym — co oczywiste — z klientami
korzystajacymi z ustug edukacyjnych.
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Ambient marketing jako wiodgca forma
wsréd metod promocji niestandardowej

Ambient marketing as a leading form
of non-conventional promotion methods

Summary: The article discusses the general characteristics of ambient market-
ing as a non-conventional form of promotion. The introduction constitutes
a critical look at the world of marketing and advertising as well as an attempt
at profiling the contemporary consumer. The main body of the text touches
upon issues of the origin of ambient as well as the scope of its promotional ac-
tivities. The theoretical section has been supported by representative examples,
which constitute the departure point for further considerations of the topic of
real reception of marketing campaigns.

Keywords: ambient, advertising, non-conventional forms of promotion

Marketing i reklama rozwijaja si¢ bardzo dynamicznie. Przytaczane
przykiady form i srodkow, ktére w momencie pisania tego artykutu
uznaje za wyrdzniajace sie, czytane za kilka lat moga nalezec¢ do usta-
lonych dla reklamy standardéw. Dzieje sie tak, poniewaz wspolczes-
ny $wiat nastawiony jest juz nie tylko na konsumpcje autonomiczna,
ale i na dodatkowaq'. Korzystanie z tzw. produktéw podstawowych

! Konsumpcja autonomiczng nazywa sie wielkos¢ konsumpcji niezaleznej
od dochoddéw, minimum zapewniajace egzystencje, natomiast konsumpcja do-
datkowa — nabywanie débr dodatkowych, jednostki dobr czy ustug.
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(codziennego uzytku) jest na tyle oczywiste, Ze swoja uwage kieruje-
my w strong nabywania dobr luksusowych, od ktérych oczekujemy
dobrej, a czesto najwyzszej jakosci. Znaczenie dla kupujacego ma
takze estetyka. Styl zycia — niosacy znamiona intensywnosci, krot-
kotrwatosci i nieustannej zmiany - tworzy idealne warunki do roz-
woju produktu (ScamiTTt, S1MONSON, 1999), a to z kolei, jest poteznym
narzedziem dzialan marketingowych. Warto zauwazy¢, iz w ciagu
ostatnich lat zmienila si¢ sama definicja jakosci i estetyki. Dzis trze-
ci sektor, wychodzac naprzeciw oczekiwaniom konsumenta, zwraca
uwage na umiejetnosci sprzedawcéw. Obstuga salonéw sprzedazy
(a takze obstuga w miejscach sprzedazy bezposredniej) musi wyka-
zywac sie nie tylko doswiadczeniem, ale kompetencjami migkkimi,
do ktérych naleza m.in. komunikatywnos¢, indywidualne podejscie
do klienta oraz problemu, kreatywnos¢ czy dynamizm w dziataniu.
Szeroko pojeta estetyka jest natomiast silnie zwigzana z warto$cia-
mi wyzszymi oraz wspomnieniami konsumenta, do ktorych lubi on
wracac.

Wymienione wyzej oczekiwania wptywaja na duza konkurencyj-
nos¢ i walke pomiedzy przedsigbiorstwami. Kazdy element takiej
marketingowej machiny najlepiej unaoczniaja wszedzie dostepne
formy promocji, w tym najpopularniejsze — reklamy.

Charakterystyczng cecha wspolczesnego czlowieka jest m.in.
przywiazanie do idei wolnosci i prawa. Wartosci te nie sa jednak
rozumiane tak jak w latach 80. minionego wieku, lecz traktowane
w kategorii dowolnosci czy wyboru. Naszg swiadomo$¢ opanowata
wizja tzw. wolnego $wiata, na ktory sktadajg sie¢ wszechobecny kapi-
talizm, niezalezna przedsigbiorczos¢ oraz liczne prawa konsumenc-
kie. Wykreowana wizja ,jutra” (BErGeRr, 1997) jest pewnego rodza-
ju obietnica: zaspokojenie potrzeb ma generowac szczescie i dume;
warunkiem jest ciagle nabywanie produktéw oraz wierno$¢ marce.

Przez kapitalistyczne innowacje i potezne zmiany w mysleniu
nieustannie dazymy do polepszenia swojego zycia. Zazdro$cimy
innym i pragniemy, by inni zazdroscili nam. John Berger ujat to
jako ,proces fabrykowania blichtru” (Bercer, 1997). Co ciekawe, to
wiasnie reklama wykreowata w nas potrzeby; pokazala, ze pozorny
szyk moze sie oplaca¢. Z drugiej strony oczekiwania konsumentow
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napedzaja dziatania reklamodawcéw. Taka dwukierunkowa relacja
rodzi nieustanne zadania, ktorym trzeba sprostac.

Zagospodarowac przestrzeh

Generowanie potrzeb i efektywna promocja marki nie bytyby mozli-
we bez kontaktu marketera z odbiorca. Komunikacje marketingowa
definiuje si¢ jako zarzadzanie dialogiem firmy z otoczeniem ryn-
kowym; do jej zadan nalezy na przyklad efektywne wprowadzenie
produktu na rynek, kreowanie wizerunku firmy czy wyksztalcenie
tozsamosci danej organizacji (Janowicz, 2012). Kazde dziatanie, by
przyniosto zamierzony efekt, musi zosta¢ odebrane przez adresata.
Wspotczesnie bardzo czesto spotykamy sie z przejawami wptywu
komunikacji marketingowej na architekture i przestrzen (Janowicz,
2012). Forma, ktéra w znacznym stopniu silnie skupia si¢ na dialogu,
jest promocja outdoorowa. Charakteryzuje si¢ ona przede wszyst-
kim duza selektywnoscia geograficzng oraz mozliwoscia precyzyj-
nego planowania regionalnego. Kampania moze przebiegac na tere-
nie catego kraju lub wylfacznie na terenie danego regionu czy miasta.
Reklama zewnetrzna jest szczegdlnym przypadkiem relacji firma-
klient, gdyz dociera do znacznie wigkszej czesci spoleczenstwa, niz
zaklada si¢ to w procesie targetowania. Pomiar odbioru reklamy jest
wobec tego trudny, czesto niemozliwy, jednak nie ulega watpliwosci,
ze wykorzystanie otwartej przestrzeni w tatwy sposob umozliwia
pozyskanie zainteresowania, tym bardziej, ze takie medium ,pra-
cuje” dwadziescia cztery godziny na dobe. Oczywiscie, informacja
komercyjna trafia nie tylko do docelowych klientéw firmy, nawet
jesli w procesie doboru grupy docelowej wykorzystuje si¢ system
segmentacji rynku, polegajacy na charakteryzowaniu i wyborze
konsumentéw pod wzgledem m.in. miejsca zamieszkania, statusu
spotecznego, poziomu dochodoéw, pici, wieku oraz innych indywi-
dualnych preferencji. Tre$¢ reklam lub wydarzen o charakterze pro-
mocyjnym nie jest wiec przypadkowa, lecz stworzona dla konkret-
nego segmentu. Mimo wstepnych zatozen, co do grupy odbiorcow,
nie mozna ignorowac zainteresowania pozostalej czesci spoleczen-
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stwa. Namowa do zakupu to tylko jedna z funkcji reklamy. Inna
jest funkcja przypominajaca. To ona tworzy wizerunek firmy, marki
oraz samego produktu; wplywa rowniez na bierne przyswajanie in-
formacji. Kazdy, nawet przypadkowy, odbiorca staje si¢ anonimo-
wym ambasadorem marki. Z tego powodu firma, ktéra nadaje prze-
kaz, powinna dazy¢, by wszelkie opinie byly zgodne z wcze$niej
zatozonymi celami.

Wykorzystanie nosnikéw outdoorowych, zwlaszcza statych,
oprocz licznych zalet, niesie realne zagrozenia w kontekscie m.in.
trudnej walki o uwage odbiorcy. W dobie szumu reklamowego czes¢
reklam zewnetrznych jest uznawana wylacznie za kolejny element
przestrzeni?. Tym samym komunikaty prezentowane niemal w tym
samym czasie oraz znajdujace sie w bliskiej odleglosci , przesciga-
ja sie” w walce o pierwszenstwo percepcji (Szczesna, 2003). W celu
wyrdznienia si¢ na rynku, firmy moga oczywiscie walczy¢ poprzez
zwiekszenie ilosci przekazéw reklamowych. Mysl wspolczesnych
marketeréw podaza jednak nieco dalej i proponuje nastawienie nie
na iloé¢ dziatari promocyjnych, lecz skupienie si¢ na ich jakosci.

A jak ambitnie, a jak ambient

Postep technologiczny i nadejscie doby overload wykreowaty zupet-
nie nowe mozliwosci oddziatywania na konsumentow. To, co kiedys
bylo jedynie wymyslem autoréw ksiazek i filméw science-fiction,
dzi$ nalezy do rzeczywistosci. Polaczenie praktyk w dziedzinie
promocji z ideq komunikacji marketingowej, a takze uwzglednienie
potrzeb i oczekiwan konsumentow, zrodzito pomyst na rozwigza-
nie problemu szumu reklamowego w postaci ambient marketingu.
Ambient definiowany jest jako wszystkie niestandardowe formy
promocji, alternatywne przekazy reklamowe, ktoére bazuja na za-
angazowaniu klienta i sile jego emocji. Wedlug Sandry Luxton

2 Rafat Janowicz wprowadza ciekawe pojecie ,efektu choinki”. Rozumie
przez to tendencje do wprowadzania do przestrzeni zbyt duzej ilosci reklam,
co uniemozliwia odbiér zalozen architektonicznych.
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i Lachlana Drummonda termin ten zostal uzyty po raz pierwszy
w 1996 roku przez Concord Advertising, brytyjska agencje specja-
lizujaca sie w kampaniach outdoorowych. Nazwa ta pojawita sie,
kiedy coraz wiecej klientow prosito ,,0 cos$ troche innego” w ich
kampaniach, potrzebny byt wiec krotki, zwiezly termin (Kaszusa).
Jednakze dynamika rozwoju reklamy nie pozwala na ujednolicenie
definicji. Znaczenie etymologiczne terminu ambient media jest zwia-
zane z przymiotnikiem ambient, to znaczy ,otaczajacy”. Polaczenie
ze sfowem marketing tworzy zatem caty szereg skojarzen, zwiaza-
nych ze srodkami promocji, ktére dostownie otaczaja samego kon-
sumenta i ktére nie pozwalaja mu od nich uciec, oferuja doktadnie
to, czego oczekuje wspotczesny cztowiek. Lubimy by¢ zaskakiwani,
podziwiamy nieszablonowe myslenie. Ambient marketing niesie
rozwigzania, ktére wykorzystuja technologie, a przy tym wyrdz-
niaja sie¢ kreatywnoscia.

Podstawa do funkcjonowania ambient marketingu jest stworzenie
jednorazowej formy przekazu, stanowiacej polaczenie dziatann ATL
i BTL. To dziatanie realizowane indywidualnie, na Zyczenie klienta
(tj. firmy), koncentrujace si¢ na wybranym, konkretnie ustalonym
kliencie, skierowane do okreslonej grupy nabywcéw (Zukowska,
2010).

Pod pojeciem Above The Line, kryje si¢ przede wszystkim wyko-
rzystanie istniejacych no$nikéw reklamy, dzigki ktérym mozna do-
trze¢ do szerokiej grupy odbiorcéw. Obok promocji produktu lub
wizerunku, marka promuje szereg powiazanych z nig skojarzen.
W momencie gdy adresat trafnie odczytuje wysylane komunikaty,
marka zyskuje aprobate oraz poszerza grono odbiorcow.

ATL w ambiencie funkcjonuje przede wszystkim jako forma out-
doorowa. Akcje promocyjne sa zazwyczaj silnie zwiazane z archi-
tektura, urbanistyka oraz innymi elementami nalezacymi do prze-
strzeni. Z tego powodu te forme nazywa si¢ reklama kontekstowa,
aranzowanga wlasnie przez przestrzen. Jestem sktfonna do poréwna-
nia ambientu z dzietami ready-made, ktére sa stworzone z istnieja-
cych juz przedmiotéw, ktorym zostalo nadane nowe zycie. Cos, co
jest jednoczesnie stare i nowe (lub zupetnie niespotykane), daje moz-
liwos¢ odczytania przekazu na réznych plaszczyznach. To z kolei
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rodzi reakcje zbudowane na sile emocji. Do takich zaliczymy: zasko-
czenie, zainteresowanie, lek oraz wstyd. Wzbudzane w kliencie emo-
cje szczegdlnie wplywaja na zapamietanie reklamy, reklamowanego
produktu oraz marki.

Obok dziatart Above The Line istnieje grupa przedsiewzie¢ Below
The Line. BTL obejmuje dzialania skierowane do konkretnego klien-
ta i nastawione na konkretny cel. Wspdlnym mianownikiem dla BTL
i ambientu jest idea promocji nieklasycznej. Zaliczamy do niej m.in.
sprzedaz bezposrednia, promocje internetowa, sponsoring, lokowa-
nie produktu czy elementy public relations. Sktadniki BTL funkcjo-
nuja z jednej strony jako forma integracji z klientem, z drugiej zas
jako bezposrednia namowa do czynu. W praktyce oferuje sie w ten
sposob np. bonusy, rabat lub prezent, a oczekuje si¢ zainteresowania
marka i/lub produktem. Mowi sie, iz ambient marketing, z uwagi
na status promocji nieklasycznej, jest jednym z typéw dziatan BTL.
Wedlug mnie jednak promocji ambientowej nie mozna zakwalifiko-
wac do jednego obszaru dzialan, gdyz jest o wiele bardziej ztozona.
By zobrazowa¢ wielowymiarowos¢ idei ambient marketingu jako
niekonwencjonalnej formy promocji, warto przyjrze¢ si¢ wybranym
przyktadom jej zastosowania.

Dowodem na to, ze reklama bedaca ambientem nie musi by¢
skomplikowana, moze wykorzystywac jedynie spdjnosc¢ i powyzsze
zatozenia definicyjne, sa wiszace uchwyty w komunikacji miejskiej.
Niemiecka agencja reklamowa Jung von Matt Group w 2006 roku
stworzyta realistyczne obrazy zegarkéw, ktore zostaly dotaczone
wlasnie do wiszacych lejcéw. Dodatkowo na pasku umieszczono
informacje , Try it here: The Big Pilot's Watch”. Kazdy, kto ztapal za
uchwyt, przymierzat jednoczesnie zegarek marki IWC z kolekgcji Big
Pilot's Watch. Dzigki takiemu rozwiazaniu stworzono sytuacje po-
dobna do tej, gdy przymierzamy produkt w sklepie z zegarkami;
zaprezentowano model, krotka informacje, a nawet doprowadzono
do interakcji z przedmiotem reklamy. Promocja nowego zegarka
IWC nie odbywata si¢ wytacznie w sklepie; osobe trzymajaca za
uchwyt mozna nazwac potencjalnym nabywcg, natomiast pozosta-
tych podroézujacych — poznajacymi marke. W konsekwencji kazdy
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w jaki$ sposob odbierat przekaz, byl ciekaw przeprowadzanej kam-
panii’.

Adaptacje przestrzeni miejskiej mozna niewatpliwie wskazac jako
przyklady kreowania wizerunku marki. Dla marketingu bardzo
wazny jest produkt: architektura i przestrzen same moga stac sie
produktami, ale przede wszystkim sa identyfikowalnym wizualnie
opakowaniem dla produktu (Janowicz, 2012). Nosnikami outdoo-
rowymi nie musza by¢ wylacznie reklamy state, powszechnie na-
zywane billboardami, banerami czy plakatami umieszczonymi na
tablicach typu citylight. Udowodnilto to wiele firm, wykorzystujac
przydrozne tawki. Agencja reklamowa JWT London sprawita mitos-
nikom czekolady tawki przypominajace batoniki KitKat. Siedzisko
oraz oparcie wykonano z pojedynczych prostopadlosciandw w ko-
lorze brazowym. Wyttoczono takze logo marki, wygladajace doktad-
nie tak jak na prawdziwych produktach. Podobna forma byty tawki
przypominajace batoniki KitKat w charakterystycznym czerwonym
opakowaniu. Dzigki takiej kampanii promocyjnej producent Nestlé
pokazat, ze jego produkty moga by¢ lub sa czescia naszej codzien-
nosci. Przechodnie, ktorzy siadali na tawce, by odpocza¢, stawali sie
ilustracja sloganu marki: ,Czas na przerwe, czas na KitKat”.

Nieco bardziej ztozonym przykladem, pokazujacym ideeg i strate-
gie dziatan ambientowych, jest z pewnoscig niecodzienna wystawa
muzealna. W 2014 roku, na Grand Central Terminal w Nowym Jor-
ku, zaprezentowano reklame ambientowg w postaci pop-upu*. Pod
nazwa ,Eat the Art” producent wykwintnych seréw plesniowych
Castello stworzyt na nowojorskim dworcu galeri¢ obrazow klasycy-
stycznych, ktére przedstawiaja martwa nature, w tym reklamowane
sery. By zaangazowac¢ konsumenta, obok namalowanych na potrze-
by eventu dziel sztuki ustawiono we wnekach prawdziwe zestawy,

* Dzigki wzbudzeniu zainteresowania kreatywnoscig kampania jest przy-
najmniej czesciowo skuteczna. Marka nie musi by¢ znana, a zegarek nie musi
pasowa¢. Wazny jest komunikat oraz jego odbior.

* Pop-up jest rodzajem dziatan w obrebie BTL, najczesciej ma charakter even-
tu, wystawy lub petni role tymczasowego sklepu. Organizowany w miejscu
o duzym natezeniu ruchu i trwajacy od jednego dnia do maksymalnie trzech
miesiecy, stanowi akcje promocyjna angazujaca klienta.
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skomponowane dokladnie tak jak na obrazach. Dworzec na jakis
czas stat si¢ budynkiem muzealnym, a jedzenie zostalo podniesione
do rangi prawdziwego dzieta artystycznego. Odwiedzajacy wystawe
— zgodnie z jej tytulem — mogli skosztowac sztuki (czyli wyrobow
Castello), a przy tym podzieli¢ si¢ wrazeniami. Te byty zdecydowa-
nie pozytywne. Degustujacy czesto przyznawali, ze ,nigdy wczes-
niej nie styszeli o serach Castello” i deklarowali: ,podoba mi si¢ ten
pomyst”, ,od dzis bede kupowac ten ser, jest smaczny”. Z psycholo-
gicznego punktu widzenia, sytuacja emocjonalnego zaangazowania
klienta powoduje, ze czuje si¢ on w pewien sposéb odpowiedzial-
ny za produkt lub marke. Wzajemnos¢ moze by¢ wywolana wtasnie
degustacja lub rozmowa z przedstawicielem firmy. Istnieje wobec
tego duze prawdopodobienstwo, ze w ramach lojalnosci czes¢ osdb,
ktora sprobowata sera, podejmie ostateczng decyzje o jego zakupie.
Moze nawet ci, ktorzy nie zdecydowali si¢ na kupno, po powrocie
do domu zasiggna informacji na temat marki, a takze opowiedza bli-
skim o swoim do$wiadczeniu. Kazdego dnia gmach Grand Central
Terminal przekraczaja setki tysiecy osob, dlatego organizacja takiego
wydarzenia stata si¢ niezwykle trafnym dziataniem promocyjnym.
Podczas eventu w ciggu dwoch dni pojawito sie¢ na dworcu okoto
500 tysiecy osob, z czego okoto 400 tysiecy skosztowalo wyrobdéw
Castello. Nalezy zauwazy¢, ze ambientem nie byla sama degustacja
w miejscu publicznym, lecz aranzacja tego miejsca oraz stworzenie
klimatu zintegrowanego z wizerunkiem marki.

Ostatnim przyktadem, nakreslajacym idee ambient marketingu,
jest nietypowa czes¢ kampanii spolecznej, nawotujaca mieszkan-
cow do ponoszenia odpowiedzialnosci za stan czystosci miasta.
W maju 2017 roku w mediach pojawifo si¢ nagranie z monitoringu,
na ktorym ston, pod ostona nocy, przechadza sie¢ ulicami Poznania,
pozostawiajac swoje odchody. Internauci szybko odniesli sie do fil-
mu i przekazywali go innym uzytkownikom. Jedynym wytluma-
czeniem dla zaistnialej sytuacji byto to, Ze stonl uciekt z pobliskiego
zoo. Wkroétce okazalo sie jednak, Zze cata akcja zostatla zaplanowa-
na przez poznanski urzad miasta. Po prowokacji rozpoczeto druga
cze$¢ kampanii, ktora zachecata poznaniakéw do sprzatania odcho-
déw po swoich psach. Organizatorzy przedsiewzigcia poprzez zacie-

66



Ambient marketing jako wiodaca forma...

kawienie odbiorcéw i poréwnanie ,jeden ston wydala tyle, ile tysiac
psoéw”, unaocznili duzy problem, z jakim zmaga si¢ miasto. W tym
wypadku zadziatal element zaskoczenia, by¢ moze zniesmaczenia,
oraz absurd i humor.

Podaj dalej

Mimo ze wigkszos¢ kampanii promocyjnych jest dzielem specja-
listéw do spraw komunikacji, nalezy wspomnie¢ takze o roli od-
biorcow tych przedsiewzie¢. Marketing wirusowy® to zbior dziatan,
ktorych efektem jest rozprzestrzenienie wiesci pomiedzy niektérych
ludzi i ich znajomych, rodzing, czytelnikéw, stuchaczy itd. (MicHa-
LAK, Daszkiewicz, Musz, 2009). Skuteczno$¢ ambientu jest silnie uza-
lezniona od zainteresowania jego odbiorcéw. W praktyce dziata to
jak plotka: kto$, kto zobaczy niekonwencjonalng reklame, bedzie
chciat podzieli¢ si¢ nigq ze swoimi bliskimi, ci z kolei ze swoimi bli-
skimi itd. Jeszcze kilka lat temu takie wtdérne informacje byly prze-
kazywane bezposrednio. Dzi$ niemal kazdy watek zostaje przenie-
siony do internetu, w szczegolnosci do mediow spotecznosciowych.
Tam wirus zaczyna zy¢ wilasnym zyciem. Nierzadko zdarza sig,
iz odbiorca takiego wirusa staje si¢ duza czes¢ spoleczenstwa (np.
o przypadku stonia, ktéry przechadzat si¢ ulicami miasta, ustysza-
fa cata Polska). Marketing wirusowy to jedna ze skuteczniejszych
form reklamy, tym bardziej, ze generuje niewielkie koszty. Tworzac
tego typu przekaz, nalezy miec¢ jednak na wzgledzie dobro firmy
oraz wypracowany wizerunek marki; kazdy przekaz musi by¢ takze
wiarygodny.

® Typologia ambient marketingu nie jest jednolita z uwagi na charakter
dziatari. Wyrdznia sie jednak grupe najpopularniejszych odmian, do ktorych
nalezy marketing partyzancki, szeptany, wirusowy oraz trendsetting.
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Whioski

Whbrew pozorom marketing i promocja nie koncza si¢ na zestawie-
niach, raportach i liczeniu zyskow; wiele dziatan wiaze sie z filozo-
fig potrzeb. Doba overload stawia przed wspotczesnym cztowiekiem
trudne warunki do podejmowania decyzji. Nikomu nie jest tatwo
pozosta¢ obojetnym wobec walki reklamodawcow. Taka sytuacja
rodzi duzy niepokdj, mimo to sama walka wydaje sie¢ interesujaca.

Znakiem dzisiejszych czaséw jest ,krotki termin przydatnosci”
szeroko pojetego produktu. Dotyczy to takze cyklu zycia ambient
marketingu. Kazdy ambient, ktory zostanie powtdérzony, ulega stan-
daryzacji, staje si¢ zwykla reklama. Wybrane elementy nietypowych
dziatan nadal moga angazowac odbiorce, ale nie przyniosa tych sa-
mych efektéw. Emocje zostaja wyciszone, dodatkowo trudniej o roz-
przestrzenienie si¢ wirusa. Wobec tego mozna przyja¢, iz ambient
marketing wyznacza $ciezke rozwoju reklamy, a starzenie si¢ pomy-
stéw rodzi nowe rozwigzania.
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Streszczenie: Przedmiotem niniejszego artykutu jest omowienie ogdlnej cha-
rakterystyki ambient marketingu jako niestandardowej formy promocji. Wstepem
do rozwazan jest czesciowo krytyczne spojrzenie na $wiat marketingu i re-
klamy oraz préba sprofilowania wspoélczesnego konsumenta. Wiasciwa czesé
pracy dotyka kwestii zwigzanych z pochodzeniem ambientu i zakresem jego
dziatani promocyjnych. Czes¢ teoretyczna zostata poparta reprezentatywnymi
przyktadami, ktore sg punktem wyjscia do dalszych rozmyslan na temat real-
nego odbioru akcji marketingowych.
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Storytelling - an effective story of delayed appreciation

Summary: The article constitutes an attempt at describing the phenomenon of
storytelling, i.e. narrative marketing. The author enumerates its positive aspects
and their significant role in the world of advertising, first and foremost, as well
as the world of marketing and PR. The article discusses the classical rules of
storytelling and popular narrative motifs, illustrating them with representative
examples.
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Mozna zaryzykowac teze, ze storytelling jest dzi$ najlepsza me-
toda dotarcia do odbiorcéw, wykorzystywana w reklamie. Jest
prawdopodobnie najskuteczniejszym narzedziem marketingowym
i PR-owym. Dzigki marketingowi narracyjnemu mamy szanse nie
tylko wzruszy¢, zmotywowaé, zabawi¢, ale takze pozyska¢ wiek-
sze grono potencjalnych klientéw. Przy pomocy tego mechanizmu
firma buduje wiez z odbiorca. Obecnie niektdre reklamy w formie
opowiesci osiagaja lepsze statystyki ogladalnosci w internecie niz
filmy czy teledyski. Opowiadanie historii stalo si¢ kluczem do
skutecznej komunikacji i budowania tozsamosci firmy, osob, pro-
duktéw.
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Czlowiek pojmuje sens Swiata dzigki opowiesciom, poszukuje
w nich wzorcdw do nasladowania, angazuje si¢ w przekaz emocjo-
nalnie, utozsamia si¢ z postaciami. Najlepsze przekazy reklamowe
to te, ktore w nienachalny sposob prezentuja firme, a jednoczesnie
do niej przekonuja. We wspotczesnym swiecie kazde przedsigbior-
stwo musi zmierzyc¢ si¢ z najgorszym wrogiem, jakim jest szum ko-
munikacyjny (co moze prowadzi¢ do attention crash), w tym zwlaszcza
wywolywany przez nadmiar reklam. Aby reklama zostata zapamie-
tana, musi si¢ wyrdznia¢; jesli bedzie ona powielata powszechnie
przyjety schemat, zginie w natloku informacji.

Skutecznos$¢ narracji

Wiele osob traktuje storytelling jako XX-wieczna nowos¢, ktéra ra-
dykalnie zmienita sfere szeroko pojetego PR-u i reklamy. Jest to jed-
nak zjawisko znane od dawna. Najpopularniejsza ksigega, w ktorej
znajdziemy przyktady marketingu narracyjnego jest Biblia. Przypo-
wies¢, jako biblijny gatunek, sprawia, Ze przedstawiane tresci sta-
ja sie przystepne dla odbiorcy oraz tatwe do zapamietania. Innym
starozytnym przyktadem niech bedzie Odyseja Homera, pochodzacy
z okoto VIII wieku p.n.e. epos, ktory sktada sie wiasnie z opowiesci.
Emilia Banczyk w artykule Reklama jako wspdtczesna basn. Reklamo-
we gry z narracjq ukazuje narracje jako podstawowq strukture, ktora
porzadkuje w pewien sposob doswiadczenie i rozumienie. Jest to
wazny aspekt w rozwoju jednostki, nazywany ,kompetencja narra-
cyjng”, ktéra pojawia sie we wezesnym dziecinstwie (BaNczyk, 2018:
173). Jak wida¢, opowies¢ to najstarszy i najprostszy sposéb przeka-
zywania wiedzy i doswiadczenia. Jednak dopiero niedawno odkry-
to ja ponownie w marketingu.

Eksperci z Digital Marketing twierdza, ze wigkszos¢ Ameryka-
now w ciagu dnia odbiera od 4000 do 10000 reklam - sa wszedzie:
zarowno na stronach internetowych, w aplikacjach telefonéw, na
przydroznych banerach, w telewizji, prasie czy radiu. I rzeczywi-
Scie, rano, ogladajac telewizje, widzimy reklamy, jadac autem do pra-
cy zauwazamy billboardy lub styszymy audycje w radiu, w domu,
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przegladajac internet, widzimy rézne oferty sklepow, bankéw i in-
nych instytucji. Trudno unikna¢ zetkniecia si¢ z nattokiem przeka-
z6w reklamowych, ktory z drugiej strony staje si¢ wyzwaniem takze
dla ich tworcow, zadajacych sobie pytanie, jak wyroznic sie na tym
tle? Co trzeba zrobi¢, aby zosta¢ zauwazonym? Jak sprawic, aby re-
klama danej marki byta bardziej przekonujaca niz ta konkurencji?
Sprzedajac te same produkty, o tych samych wtasciwosciach, mu-
simy przekonac klienta, aby wybral wiasnie nasza firme. Z pomoca
przychodzi strategia storytellingu.

Robert McKEE, autor pracy Story: Substance, Structure, Style, and the
Principles of Screenwriting (1997) zidentyfikowal dwie techniki tacze-
nia informacji oraz przekazywania ich publice w sensowny sposdb.
Pierwsza technika jest racjonalna i rzeczowa, odnosi si¢ do wyliczen,
zestawiania danych oraz faktow. Druga wiaze si¢ natomiast z opo-
wiescia i emocjonalnym przekazem. Petra Sammer z kolei podkres-
la, ze — aby przekonac ludzi do czegos za pomoca pierwszej tech-
niki, czyli logicznej prezentacji — autor musi powaznie przemysle¢
sposob przekazania komunikatu, aby odbiorcy byli zainteresowani
jego przekazem. Badania nad powyzszymi technikami pokazaty,
ze przekazy emocjonalne oparte na opowiesciach sa o wiele bar-
dziej skuteczne niz same wyliczenia danych oraz faktéw (SAMMER,
2015: 5-6).

Storytelling nie jest nastawiony na zachecanie do zakupu kon-
kretnego produktu, jego celem jest zbudowanie narracji o marce, co
spowoduje, ze pomiedzy odbiorcg a nadawca powstanie specyficzny
rodzaj wiezi. Wykorzystanie opowiesci do wykreowania wizerunku
marki powoduje, ze dowiadujemy sie, jakimi wartosciami kieruje
sie firma. ,Opowie$¢ nadaje warto$ciom odpowiednia perspektywe
oraz ludzki wymiar. Dzigki niej wartos¢ marki zyskuje znaczenie
w codziennym zyciu” (Fog, Buprz, Munch, BLancHETTE, 2011: 74).

Storytelling to metoda polegajaca nie tylko na stworzeniu chwytli-
wej historii, ale rowniez takiej, ktora niesie jakas idee, angazuje emo-
cjonalnie potencjalnego klienta. Marka sama w sobie jest historia.
Istotng kwestig jest jednak, w jaki sposob zostanie ona przedstawio-
na. Nie wystarczy juz zaprezentowac produkt, Zeby by¢ skutecznym.
Aby przekaz dotart do potencjalnego odbiorcy, trzeba odnies¢ sie
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do jego pobudek wewnetrznych. Informacja musi nie tylko przyku¢
uwage konsumentoéw, ale i zosta¢ zapamietana. Opowiesci reklamo-
we w gféwnej mierze przedstawiaja wptyw produktéw danej firmy
na zycie codzienne czlowieka. Celem marketingu narracyjnego jest
zbudowanie odpowiedniej wizji marki, na ktérej moga opierac sie
wszelkie strategie reklamowe firmy.

Reklama a literatura

Juz samo tworzenie reklamy jest zabiegiem kreacyjnym, ukazuje
bowiem pewien swiat przedstawiony. Ewa Szczesna w Poetyce rekla-
my pisze o reklamie jako o nowej fikcji, ktora ukrywa w sobie owa
fikcyjnos¢ i obrazuje potencjalng rzeczywistos¢, ktora jest jednak jej
udoskonaleniem (por. Zmvny, 2009: 129). Trzeba podkresli¢, ze re-
klama wykorzystujaca elementy narracji, tworzy dzieto narracyjne.
Mieke Bar (2012) podkresla, ze nie da sie dokonac¢ formalistycznego
calosciowego opisu dzieta narracyjnego. Aby byto to mozliwe, musi-
my przeanalizowaé¢ dang opowies¢ narracyjna pod wzgledem syste-
mowej interpretacji, korzystajac z wyspecjalizowanej aparatury poje-
ciowej. Aby w pelni scharakteryzowac dana forme nalezy skorzystac¢
z tréjpodziatu tekstu narracyjnego (tekst, opowies¢, fabuta). Kazda
reklama narracyjna posiada te czesci, podobnie jak narracyjne teksty
literackie. Mieke Bal uwaza réwniez, ze analiza tekstu narracyjnego,
powinna skupi¢ si¢ na elementach, ktére w danym formacie przyku-
waja uwage odbiorcy. Aby w pelni zrozumie¢ proces ogniskowania
uwagi, nalezy uwzgledni¢ réznorodne konteksty oraz uwarunko-
wania, ktore dotycza (posrednio lub bezposrednio) odbioru formatu
narracyjnego. Wsrod nich mozemy wyrdznic¢: uwarunkowania zycia
spolecznego — demografie, biologie, kulture czy ekonomie. Podczas
tworzenia formatu reklamowego autorzy wykorzystuja informacje
na temat konkretnej grupy spotecznej. Dotycza one regionu, wie-
ku czy kregu zainteresowan odbiorcy. Aby w peini przeanalizowac
mechanizm marketingu narracyjnego, trzeba wyjs¢ poza schematy
jedynie analizy tekstu, fabuly oraz opowiadania. Calosciowe podej-
scie do analizy musi uwzglednia¢ réwniez kontekst danej narracji.
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Pomiedzy tekstem literackim a formatem reklamowym mozna
wskazac oczywiscie wiele roznic!, aczkolwiek nie mozna zapomnie¢
o (para)literackosci zjawiska reklamy. Magdalena Lachman w arty-
kule (Para)literacki wymiar reklamy ukazuje réznice i podobienstwa
pomiedzy utworami literackimi a reklama. Na podstawie tekstu
Lachman mozemy pokusi¢ si¢ o stwierdzenie, ze za zacieranie gra-
nic miedzy nimi odpowiedzialna jest literatura, a przynajmniej jej
XX-wieczne i najnowsze odmiany, w ktorych nie ma juz innowacyj-
nych poszukiwan artystycznych, aspiracji poznawczych czy orygi-
nalnych ambicji estetycznych (Lacaman, 2016: 291). Mozna w takim
razie analizowac¢ reklame wykorzystujaca technike marketingu nar-
racyjnego w podobny sposdb co tekst literacki. Zwlaszcza ze wspot-
czesna reklama stara sie przypodobac¢ odbiorcy rowniez na pozio-
mie estetyki. Oczywiscie, nalezy uwzglednic¢ takze wielokodowos¢
reklamy w formie spotu (w telewizji czy w internecie), ktora wtasci-
wie staje sig realizacja gatunku filmowego.

Motywy opowiesci

Reklama, w ktdrej wykorzystano narzedzie marketingu narracyjne-
go, opiera si¢ na czterech klasycznych zasadach. Pierwsza zasada

! Potrzebne jest rozréznienie poje¢, ktére wykorzystywane sa podczas ana-
lizy tekstu narracyjnego. Elizabeth Gtvrica (1984) przyjmuje nastepujace defi-
nicje:

* narracjg nazywa jezykowe czynnosci opowiadania w ramach procesu ko-
munikacyjnego;

e tekst narracyjny to wynik czynnosci jezykowej (ustnej badz pisemnej), ktéra
sformutowana odpowiada ujeciu intuicyjnemu;

* opowiadanie to pojecie nadrzedne, ktére ma oznaczac klase rodzajow tekstu
(przy zalozeniu, ze okreslenie ich jako ,noweli” albo ,short story” jest nie-
mozliwe badz niecelowe);

e historia to porzadek opowiadanych, faktycznych badz wykreowanych, zda-
rzen badz dziatan; sytuacja narracyjna (w odroéznieniu od powszechnie
przyjetej terminologii literaturoznawczej) okresla zdarzenie komunikacyjne,
w ktérym wystepuje zaleznos¢ osoby od sytuacji i sytuacji od osoby (GiLic,
1984).
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tworzenia opowiesci jest okreslenie sytuacji. Polega ono na wpro-
wadzeniu potencjalnego klienta w historie oraz przedstawienie mu
bohateréw. Druga zasada marketingu narracyjnego jest pojawienie
si¢ konfliktu (moment rozstania, kiotni, zwatpienia, jakichs$ trud-
nosci...). Nastepnym punktem jest rozwiazanie, czyli dobre zakon-
czenie, w ktorym bohater osiaga cel, do ktérego dazyt. W reklamie
pojawia sie jeszcze punkt czwarty. Jest to logo firmy, jej adres, dane
teleadresowe czy link do strony internetowe;j.

Jedna z najwczesniejszych reklam wykorzystujacych moc opowie-
Sci byl spot stworzony w 1984 roku przez Ridleya Scotta dla firmy
Apple. Widzimy w niej futurystyczny $wiat, rzadzony przez Wiel-
kiego Brata. Bohaterka, Anya Major, ucieka przed szarymi, zunifi-
kowanymi istotami, by rzuci¢ mlotem w wielki ekran. Reklama ma
na celu ukazanie konsumentowi, jak dzigki marce Apple zmieni si¢
rok 1984. Jest to typ reklamy narracyjnej, ktora Tim Nudd nazwat
,overcoming the monster” (ttum. pokonanie potwora) (Nupp, 2012).
Autor wyroznit takze inne typy reklamy narracyjnej: odrodzenie,
wyzwanie, podrdze i powroty, metamorfozy, dramaty, komedie
(Nupp, 2012).

Odrodzenie, odnowienie, to takze popularny motyw opowiesci.
Tego typu spotem jest reklama Nike z 2016 roku Unlimited will. Wi-
dzimy w niej cztowieka niepetnosprawnego (bez rak i nog), ktory
mimo wszystko zdobywa gorski szczyt. Reklama nie tylko wzrusza,
ale takze motywuje do dziatan. Firma Nike stworzyta film famiacy
stereotypy, ktéry sprawia, iz klient chce utozsamiac si¢ z ta marka,
przywiazuje si¢ do niej.

Wyzwanie jako forma marketingu narracyjnego jest widoczne
w $wiatecznej reklamie Allegro. W 2016 roku firma przedstawila
nowy format, zapoczatkowata nowgq seri¢ reklam, ktora opierata sie
wlasnie na opowiadaniu historii. W listopadzie zostata opublikowa-
na reklama Czego szukasz w Swieta? English for beginners, ktéra wzru-
szyla, zachwycila, a przede wszystkim odniosta olbrzymi sukces
pod wzgledem wyswietlen na YouTube, bo obejrzato ja ponad czter-
nascie miliondw uzytkownikéw. Widzimy w niej postac starszego
mezczyzny, dla ktérego wyzwaniem byta nauka jezyka angielskiego.
Mimo swojego wieku dziadek (jak si¢ pozniej okazuje) z determina-
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cja uczyt sie kolejnych stowek. Staral si¢, aby mdc porozumiec sie
ze swoja rodzina. W koncu odebrat paczke z walizka, spakowat
si¢ i wylecial na swieta do bliskich. Reklama opiera si¢ na prostej
konstrukcji: mezczyzna potrzebowat ksigzek oraz walizki i moze za-
wsze zamowié te rzeczy na portalu. Bohater w tej reklamie stawia
sobie cel i probuje go osiagna¢, pokonuje wszelkie przeszkody, nie
tracac wiary w swoje mozliwosci. Odpowiednio wplecione emocje,
tj. tesknota, wyczekiwanie, determinacja, a takze wysilek bohate-
ra stworzyly historig, ktéra porusza duze grono odbiorcow. Jest to
przykiad reklamy, ktéra w prosty i nienachalny sposéb prezentuje
swoje produkty, a przede wszystkim ukazuje, ze kazdy moze spro-
sta¢ wyzwaniu, jesli tylko bedzie tego bardzo chciat.

Motyw dramatu z kolei wykorzystuje reklama wyprodukowana
dla Axe Make love not war. Widzimy w niej nawiagzanie do réznych
konfliktéw zbrojnych. Problem wojny nie jest watkiem jednorazo-
wym, codziennie na $wiecie kto$ umiera ze wzgledu na konflikty
wewnetrzne i zewnetrzne. Dlatego reklama Axe, prezentujac kon-
trastujace z obrazem wojny kochajace si¢ pary, jest ponadczasowa
oraz uniwersalna. Ukazuje ona wyzszo$¢ pozytywnych uczu¢ nad
nienawiscig. Dzieki marketingowi narracyjnemu stata si¢ ona jedna
z najbardziej poruszajacych reklam.

Pepsi natomiast w spocie Pepsi Winter Moments uzyta motywu
podrozy. Na YouTube spot ten wyswietlono juz ponad dwa milio-
ny razy. Odbiorca poznaje bohateréw w momencie, gdy pija wtas-
nie Pepsi. Mezczyzna przyjmuje od kobiety propozycje wyruszenia
w gory i w kilka oséb udaja si¢ w podréz. Cala grupa swietnie sie
bawi, spedza aktywnie czas, przezywa przygody. Reklama potaczy-
fa przyjemnos¢ picia Pepsi z przyjemnoscia podrézowania.

Motyw komedii ciekawie ukazany zostal w reklamie Old Spice
The Man Your Man Could Smell Like, ktora jest jedna z najchetniej
ogladanych reklam na $wiecie, o czym $wiadczy ponad pigc¢dzie-
sieciomilionowa liczba wyswietlen. Reklama stworzona przez Tima
Heideckera i Erica Wareheima w 2010 roku byla rownie zartobli-
wa, jak i kontrowersyjna, bowiem wielu odbiorcéw uwazalo ja za
dyskryminujaca mezczyzn. Jednak tym, co przykuwa uwage, jest
przede wszystkim dystans, duza dawka ironii oraz wszechobecny
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zart. Rozbawia nie tylko dorostych, ale takze dzieci. Pojawia si¢ tutaj
posta¢ aroganckiego mezczyzny, ktory kaze kobiecie poréwnac ze
soba jej partnera i ukazuje, ze wszystko jest mozliwe, jedli uzywa sie
Old Spice. Dlaczego jest to komunikat skierowany do kobiet? Tworcy
reklamy chca zacheci¢ panie do zakupu kosmetyku dla swoich uko-
chanych. Marka Old Spice, dzigki tej reklamie, cieszy si¢ ogromna
popularnoscia i — analizujac komunikaty innych marek — wyréznia
si¢ komunikacyjnie na rynku.

Kolejnym przykladem przekazu, w ktérym wykorzystano me-
chanizm marketingu narracyjnego, jest reklama firmy ADAR. Spot
przedstawia realia pracy kierowcy samochodu cigzarowego i spedy-
tora. Czym wyrdznia si¢ na tle innych przekazéw reklamowych?
Jest oparty na realistycznych historiach, opowiada bowiem o pracy
w trudnych warunkach pogodowych, w stresie, pracy pod presja
czasu. W reklamie pojawia si¢ pracownik, ktory musi zmagac sie
z codziennymi problemami, co odréznia sposob przedstawienia pra-
cownika od dotychczasowego wizerunku osoby pracujacej jako po-
staci szczesliwej, zadowolonej, wiecznie usatysfakcjonowanej swo-
ja praca. ,W przekazach marketingowych rzeczywistos¢ niczym
plastyczna mase formuje sie tak, by ulepi¢ z oddzielnych epizodow
odpowiedni zaprojektowany przez nasza strukture ksztalt” (Wasi-
LEwskl, 2012: 157). Ukazanie wizerunku pracownika, ktdre przeczy
przyjetym wzorcom, bylo ryzykowne, jednak dzieki odpowiedniej
realizacji, stala si¢ ona najlepsza reklama polskiej firmy spedycyjnej.
Reklama firmy ADAR to dobrze opowiedziana historia z elementa-
mi emocjonalnymi (wyzwania i dramatu). Jest to nie tylko $wietna
reklama, ktora przyciggnie pracownikow, jest to rowniez film, ktory
pozwoli na rozpowszechnienie informacji o samej marce, a takze na
zbudowanie jej pozytywnego wizerunku.

Znaczenie wykorzystania metody w biznesie

Firmy, ktére nie wykorzystuja opowiadania historii, mimo iz za-
pewne sprzedaja rownie dobre produkty, moga by¢ pomijane przez
klientéw. Takie marki przewaznie sa dla nich obojetne, nie wzbu-
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dzaja zadnych emocji, konsumenci nie czujg przywiazania do danej
firmy, co powoduje, iz traci ona zainteresowanie. Storytelling pozwa-
la bowiem odrézni¢ marki o tych samych produktach. Oczywiscie
liczy sie tez sposob wykorzystania narracji. Przykladem moga by¢
dwa podobne portale: OLX oraz Allegro. W momencie, gdy Allegro
wprowadzilo na rynek swojq wzruszajaca $wiateczna reklame, OLX
chciat przescigna¢ konkurencje. W styczniu pojawila si¢ na rynku
reklama, ktéra zachecata osoby do opowiadania swoich historii, kto-
re zwigzane byly w jakims stopniu z korzystaniem z portalu (z kup-
nem, sprzedaza, praca).

Niestety, konkurencyjny portal nie pobil liczby wyswietlen spotu
Allegro. Jedli firma w dobry sposob wykorzystuje narzedzie, jakim
jest marketing narracyjny, ma szanse na pozyskanie nie tylko du-
zego grona nowych klientéw, ale takze na to, ze marka zostanie za-
pamietana na dluzszy czas. Jest to swietny sposob, aby przekazac
idee firmy, ukazac jej dobre strony i poprawic jej wizerunek, jako
tej, ktdrej produkty warto kupowac lub z ktérej ustug warto korzy-
stac.

Mozna powiedzie¢, ze marketing narracyjny jest podwaling stra-
tegii wizerunkowych. To dzigki tej strategii firmy moga zwigkszac
swoja przewage na rynku. Aby byla ona skuteczna, musi spetniac¢
konkretne reguty, na przyktad w przypadku reklamy telewizyjnej
,powinna [...] trwac¢ od 30 sekund do 2 minut, operowa¢ prostym
jezykiem, siega¢ do zgromadzonej juz przez nas wiedzy, taczy¢
elementy nieprawdopodobne, tama¢ schematy, powodujac emocje,
z ktérymi natychmiast musimy podzieli¢ si¢ z innymi” (MisTewicz,
2011: 70). Jesli reklama bedzie opierata si¢ o wyzej wymienione za-
sady, ma szanse nie tylko zosta¢ zauwazona przez audytorium (co
mozna wywnioskowa¢ na podstawie badan konsumenckich czy
ogladalnosci spotow w internecie), ale taki przekaz zostanie tez na
dtugo zapamietany. Storytelling jako pewien mechanizm wykorzy-
stuje wiele elementéw znanych z innych metod promocji: brandingu
czy marketingu szeptanego. O historii, ktéra nas porusza, chcemy
przeciez opowiedziec.
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Streszczenie: Artykut jest proba opisania zjawiska storytellingu, czyli marke-
tingu narracyjnego. Autorka wskazuje jego pozytywne aspekty oraz istotng
role przede wszystkim w $wiecie reklamy, marketingu oraz PR-u. Na reprezen-
tatywnych przykladach omoéwione zostaty klasyczne zasady storytellingu oraz
popularne motywy tego typu narraciji.

Stowa kluczowe: storytelling, marketing narracyjny, reklama
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Pierwsza strona sukcesu -
jezykowa analiza
oktadek magazynu ,Coaching”

First page success — linguistic analysis of the covers
of the "Coaching” magazine

Summary: The article constitutes a linguistic analysis of thirty-two covers of
the popular science “Coaching” magazine, published between 2010-2016. The
gathered sample has allowed the author to observe and isolate linguistic and
extralinguistic persuasion mechanisms which appeared most often in the head-
lines on the cover of the magazine. The analysis focused predominantly on
the persuasive uses of the parts of speech (numerals, pronouns), grammatical
forms (the use of the imperative) and trendy words. In addition, the article
points to the magnification of the persuasive overtone of the utterances through
references to the rules of social influence as well as highlighting the content
with graphics.

Keywords: language, persuasion, headline

Celem niniejszego artykutu jest analiza jezykowych strategii per-
swazyjnych stosowanych w tytulach tekstow umieszczanych na
oktadce magazynu psychologicznego ,Coaching”. Uzupelniac ja be-
dzie takze ocena innych elementéw znajdujacych sie na pierwszej
stronie, ktére moga wptywacé na skuteczno$¢ odbioru poszczegodl-
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nych okladek. Analizowany materiat pochodzi z 32 numeréw dwu-
miesiecznika ,Coaching” (lata 2010-2016).

Perswazja w prasie

Jezyk, z jakim spotykamy sie, odbierajac réznorodne komunikaty
medialne, jest ksztattowany w specyficzny sposob. Dziennikarze sta-
rajg sie za wszelka cene pozyskac czytelnikow i stuchaczy, w swo-
ich wypowiedziach stosujac wiele jezykowych srodkéw perswazji.
Grazyna Majkowska, zwracajac uwage na wymogi, jakie stawia sie
wspolczesnym srodkom masowego przekazu, tak charakteryzuje je-
zyk w mediach®":

Zgodnie z wymogami tzw. rynkowej filozofii mediéw czytelnika,
stuchacza czy tez widza trzeba wszelkimi mozliwymi sposobami
zdoby¢, zwroci¢ jego uwage i jak najdiuzej zatrzymad. Stad jedna
z najistotniejszych cech jezyka medidéw ostatnich lat jest dazenie do
spotegowania jego wyrazistosci (Majkowska, 2000: 232).

W zwigkszeniu wyrazistosci samego jezyka w tekstach ukazu-
jacych sie w mediach moga poméc odpowiednio dobrane srodki
perswazyjne. Grazyna Majkowska i Halina Satkiewicz podkreslajg
takze, ze:

W jezyku mediéw kurczy si¢ obszar stownictwa i frazeologii neutral-
nej stylistycznie i emocjonalnie. Zwlaszcza w tytutach, érédtytutach,
zapowiedziach programow, ale takze w tekstach informacyjnych
nosnikami sensu stajq si¢ okreslenia silnie nacechowane ekspresyw-
nie (Majkowska, SATKIEWICZ, 1999: 186).

! Warto dodac, ze, jak zaznacza Walery Pisarex (2016: 7), terminy jezyk me-
diéw i jezyk w mediach nie s tozsame, cho¢ wielu jezykoznawcow (np. cyto-
wana przeze mnie Grazyna Majkowska) stosuje je wymiennie. Autor zauwaza,
ze rzecz ma si¢ podobnie do rozumienia pojec: jezyk w prasie oraz jezyk prasy;
pierwszemu przypisuje ,znaczenie ‘jezyk wszelkich tekstéw opublikowanych
w gazetach i czasopismach’, drugiemu za$ znaczenie ‘profesjolekt ludzi prasy””
(P1sarex, 2016: 6).
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Jezyk jest narzedziem stuzacym ludziom do porozumiewania sie,
a teksty (pisane czy méwione) moga petni¢ wiele funkgji. Jednak, jak
zauwaza Walery Prsarex (2002: 17), podstawowq i ,,gtéwna funkcja
kazdej wypowiedzi [...] jest funkcja perswazyjna”; jezyk zas to prze-
de wszystkim narzedzie do przekonywania. W prasie takim celom
stuza odpowiednio przygotowane naglowki, ktore maja zacheci¢ od-
biorcow do przeczytania artykutu; ich zadaniem jest wiec zarekla-
mowanie tekstu jako produktu, ktéry klient (potencjalny czytelnik)
ma naby¢ i przeczyta¢. Warto tutaj wspomnie¢ o samym rozumieniu
pojecia nagtéwek. Andrzej LEwickr (2004: 102) pisze, ze Walery Pisa-
rek uzywa tego terminu w odniesieniu do ,wydrukowanego tytu-
tu (wraz z ewentualnymi nadtytutami i podtytutami) wypowiedzi,
dziatu lub rubryki w czasopismie”; wspomina tez o trzech podsta-
wowych funkcjach, jakie pelnia nagtowki (informowanie o tresci
wypowiedzi, zachecanie do przeczytania artykutu oraz uatrakcyj-
nienie graficzne).

Formutujac tytuly artykuldéw, dziennikarze i redaktorzy w celu
sklonienia odbiorcow do ich przeczytania bardzo czesto stosujg
lingwistyczne (cho¢ nie tylko) srodki perswazyjne. W tym miejscu
warto takze przyjrzec sie temu, jak definiowane jest pojecie perswa-
zji. Ze wzgledu na charakter niniejszego artykulu przytocze jedynie
definicje jezykoznawcy. Walery Pisarek zauwaza, ze perswazja to:

starania o wywarcie bez przymusu, za pomoca przekazow [...] i za-
wartej w nich argumentacji (racjonalnej i emocjonalnej), stanowiacej
wynik selekgji tresci i form, wptywu na przekonania, opinie, posta-
wy, nastroje, a co za tym idzie i na zachowania adresata/adresatow
tych przekazow (Pisarex, 2003: 15).

W niniejszej pracy zajme si¢ gtéwnie zabiegami perswazji jezyko-
wej, ktdrej celem — w przypadku nagltéwkow magazynu , Coaching”
— jest raczej sklonienie do kupna pisma i przeczytania artykutu
(@ wiec wptyw na zachowanie adresatéw), anizeli zmiana ich prze-
konan, postaw czy opinii; temu z kolei stuzy caty tekst.

87



Czese Il. Wokot wizerunku

Jezyk w nagtéwkach

Tytut artykutu zacheca (lub nie) do jego przeczytania, jest wigc swe-
go rodzaju reklamg nastepujacego po nim tekstu. Z kolei komuni-
kat reklamowy, aby byt skuteczny, powinien cechowac si¢ atrak-
cyjnoscia, sugestywnoscia, zrozumiatoscia, fatwoscia zapamietania,
zwiezloscig i oryginalnoscia (Brarczyk, 2004: 37). Nagtowki wyste-
pujace na okladce magazynu ,Coaching” niekoniecznie dowodza,
ze ich autorzy stosuja sie¢ do tych zalecen. Atrakcyjnosci wypowie-
dzi dodajg réznego rodzaju srodki poetyckie — tutaj takie pojawia-
ja sie bardzo rzadko. Wydaje sig, ze jest to spowodowane faktem,
iz ,Coaching” jest magazynem specjalistycznym — popularyzuje
wiedze z zakresu psychologii i socjologii. Takich czasopism jest
na polskim rynku zdecydowanie mniej niz dziennikéw lub innych
gazet informacyjnych. Redaktorzy ,Coachingu” nie musza zatem
obawiac sie konkurencji; czasopismem podejmujacym podobne za-
gadnienia sa ,Charaktery”, jednak wigkszos¢ publikowanych tam
tekstow odnosi si¢ do teorii naukowych czy niedawno przepro-
wadzonych badan psychologicznych. ,Coaching” jest magazynem
skierowanym do konkretnego odbiorcy — osoby zainteresowanej
psychologia, rozwojem osobistym, sukcesem, szczeéciem czy bizne-
sem. Nie odnosi si¢ do polityki, zawiera informacje dotyczace raczej
ogotu spoleczenstwa — tak, aby kazdy znalazt w nim co$ dla siebie
— i skupia si¢ na codziennosci, na sytuacjach, ktére moga spotkac
kazdego.

Nagtowki magazynu, mimo iz nie zawieraja wielu srodkow poe-
tyckich — nie sa tworzone za pomoca palimpsestow i zwykle nie
stosuje si¢ w nich metafor (w calym analizowanym materiale zna-
laztam ich naprawde niewiele), poréwnan czy metonimii? — dobrze
oddaja istote artykutéw, nawotuja do interakcji nadawcy z odbiorca
i w kazdym numerze kreowane sa za pomoca podobnych srodkéw
jezykowych.

2 Te, zdaniem Jerzego Brarczyka (2004: 39), sq elementami uatrakcyjniaja-
cymi wypowiedz. Obok nich autor wymienia takze m.in.: hiperbole, obecnos¢
humoru i odwotania do tego, co pigkne, a takze bliskie odbiorcy.
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Analizujac pierwsze strony magazynu ,Coaching”, zauwazytam,
Ze najczesciej stosowanymi czesciami mowy w wystepujacych tam
nagléwkach tekstow sa: rzeczowniki, czasowniki, zaimki i liczebni-
ki; w kazdym numerze uzywa si¢ takze trybu rozkazujacego i pytan.
Niezwykle mato jest przymiotnikéw i imiestowdéw przymiotniko-
wych, ktore przeciez pozwalajg na pobudzenie wyobrazni, jezykowe
przekazanie doznan zmystowych, a ich stopniowanie zdecydowanie
wzmacnia komunikat, wskazujac, ze co$ jest wigksze, lepsze, tanisze
czy nawet najwspanialsze.

Jedna z podstawowych cze$ci mowy, ktore stosuje sie w celach
perswazyjnych, sg liczebniki. W przypadku omawianego magazy-
nu ponad potowa oktadek zawiera jeden nagléwek z liczebnikiem.
Mamy tutaj np.:

° PIEC KROKOW DO PORZADKU? (,,Coaching” 3/2010),

e 7 SPOSOBOW NA POPRAWIENIE PRACY MOZGU (,Coaching”
4/2011),

e 5 LEKCJI O ZDROWYM ZYCIU, MADRE] MIEOSCI 1 DOBRE] ZA-
BAWIE (,Coaching” 6/2012),

e CZEGO NIE ROZUMIEJA RODZICE
6 BLEDNYCH PRZEKONAN O WEASNYCH DZIECIACH (,Coa-
ching” 6/2014),

¢ 5 KROKOW DO NOWE] PRACY
PORADNIK DLA TYCH, KTORZY BOJA SIE ZWOLNIENIA (,,Coa-
ching” 3/2015),

e 7 NAWYKOW, KTORE SZKODZA ZWIAZKOM (,Coaching”
5/2015),

e 7 ZASAD, KTORE ULATWIAJA PODEJMOWANIE TRUDNYCH
DECYZ]JI (,,Coaching” 6/2015),

e 7 STRATEGII PRACY Z ZYCIOWYMI CELAMI (,Coaching”
1/2016),

e 9 POPULARNYCH KEAMSTW, KTORYMI KARMIA NAS PO-
RADNIKI (,,Coaching” 2/2016).

* W pracy zapisuje nagtéwki w taki sposéb, w jaki widniejq one na okltad-
kach (nie zachowujac jednak oryginalnego koloru, rozmiaru czy kroju czcionki).
Czesci wypowiedzen zapisane wyzej (jak w przedstawionych przykladach 4-6)
sgq zwykle wyrdznione kolorem, o czym bedzie mowa w dalszej czesci pracy.
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Analizujac powyzsze tytuly, zauwaza sig, ze zastosowano w nich
liczby (gldwnie zapisane przy pomocy cyfr) mieszczace si¢ w pierw-
szej dziesigtce. By¢ moze maja one przekazywac, ze niewiele potrze-
ba, aby osiagnac¢ swoj cel i polepszy¢ lub utatwic¢ sobie zycie — od-
stresowac sie, znalez¢ nowa prace, poprawi¢ wydajno$¢ mozgu czy
z tatwoscig podejmowac trudne decyzje. Zawsze wystepuja w pota-
czeniu z rzeczownikami. Warto zauwazy¢ takze, Ze poza liczbami
o niskich wartosciach wsréd nagléwkoéw pojawiajg sie takze takie,
ktore zawieraja liczebniki reprezentujace wigksze wartosci liczbowe
(stosuje sie tutaj zapis cyfrowy liczb, nie stowny). Te zas dotycza
artykutéw, w ktorych kiadzie si¢ nacisk na pokazanie odbiorcom,
jak wiele moga zyska¢, lub poinformowanie, ze wigekszos¢ spote-
czenstwa tak wlasnie si¢ zachowuje, wiec jezeli adresat artykutu
spotyka si¢ z podobnymi sytuacjami, swiadczy to jedynie o jego
,normalnosci”:

e 35% O TYLE DRZEMKA W PRACY PODNOSI TWOJA WYDAJ-
NOSC (,Coaching” 3/2011),

e BEZ KOMPLEKSOW: 92 PROC. MEODYCH UWAZA, ZE PRACO-
DAWCA MA SZCZESCIE, ZE ZATRUDNIA WEASNIE ICH (,Coa-
ching” 5/2012).

Istotne w budowaniu nagtéwkéw omawianego przeze mnie ma-
gazynu sg rowniez zaimki (zwlaszcza ja i ty wystepujace w réznych
formach) oraz zaimek dzierzawczy swdj. Ty, jak pisze Katarzyna Sko-
WRONEK (2001: 31), ,,uderza bezposrednio w nas, pobudza, wyrdznia,
rozpoznaje w ttumie”; zaimek ten tworzy bezposrednia relacje mie-
dzy nadawca a odbiorca. W ,Coachingu” mozna zauwazy¢ wiele
tytuléw zawierajacych zaimek:

e PRZEJMI] DOWODZENIE I ROB TO, CO DA CI SATYSFAKCJE
I PIENIADZE (,Coaching” 2/2012),

e JAK ZNALEZC SWOJA DROGE W ZYCIU (,Coaching” 2/2014),

¢ JAK ODKRYC SWOJE MOCNE STRONY (,Coaching” 5/2014),

e KTO KIERUJE TWOIM ZYCIEM (,Coaching” 1/2015),

e ODWAGI! JAK ZYC W ZGODZIE Z SAMYM SOBA (,Coaching”
3/2015),
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e SPRAWDZ, CO NAPRAWDE OD CIEBIE ZALEZY (,Coaching”
6/2015),
o STWORZ SOBIE SIEC WSPARCIA (,Coaching” 4/2016).

Dzigki zastosowaniu zaimkéw w wymienionych nagltéwkach od-
biorca jest postawiony w bezposredniej relacji z nadawca, z autorem
tekstu. Mimo iz czasopismo dociera do wielu adresatéw, wiasnie
dzieki uzyciu form cie, ciebie, twoim czytelnik odnosi wrazenie, ze
tekst jest kierowany przede wszystkim do niego, oraz czuje sie¢ wy-
roézniony na tle pozostatych.

Bezposredni zwrot do adresata wprowadzany jest takze przy
uzyciu trybu rozkazujacego, ktéry nie tylko pobudza czltowieka do
dziatania, motywuje go, ale réwniez nawigzuje relacje pomiedzy
odbiorca a nadawca tekstu. W analizowanym materiale nie znajdu-
je zadnego numeru, ktérego okladka nie posiadataby przynajmniej
jednego nagtowka zawierajacego czasownik w trybie rozkazujacym.
Mozna tutaj wymieni¢ m.in. takie tytuty:

e ZROB SOBIE PREZENT,

e RZUC PRACE NA ROK (,Coaching” 4/2010),

e NAUCZ SIE IMPROWIZOWAC (,,Coaching” 5/2011),

e STWORZ SWOJA MARKE I SAM SIE WYPROMU]J (,Coaching”
6/2011),

e MASZ TALENT! ODKRY] SWOJE MOCNE STRONY (,Coaching”
1/2012),

e PULAPKI MYSLENIA NIE POZWOL, BY MOZG CIE OSZUKAL
(,Coaching” 5/2014),

e ODPUSC! WIOSENNE PORZADKI W GEOWIE (,Coaching”
2/2015),

o NIE ODKEADAJ RADOSCI DO JUTRA! (,Coaching” 4/2015),

o ZAMIAST WYPIERAC LEK, SPROBUJ GO OSWOIC (,Coaching”
5/2015).

e NAUCZ SIE MARZYC! (,Coaching” 1/2016),

e NIE POZWOL PRACY PRZEJAC KONTROLI NAD TWOIM ZY-
CIEM (,,Coaching” 5/2016).

Zastosowany tryb czasownikow powoduje postrzeganie ww. na-
glowkow jako bezposredniego komunikatu od autora tekstu, ktory
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niejako zdradza czytelnikowi pewne poufne informacje. Wypowie-
dzenie zamiast wypierac lek, sprobuj go oswoi¢ daje do zrozumienia, ze
po zapoznaniu si¢ z tekstem odbiorca bedzie umiat radzi¢ sobie ze
swoim lekiem albo przynajmniej posiadzie tajemna wiedze na temat
tego, jak mozna to osiagna¢. Tak samo rzecz ma si¢ z nagléwkami
naucz sig improwizowac, (...) marzy¢ czy stworz swojq marke i sam sie wy-
promuj sugerujacymi, ze po przeczytaniu artykutu czytelnik bedzie
umiat tego dokona¢. Podobnie z pozostatymi tytutami.

Czesto autorzy tytuldw stosuja do ich stworzenia wyrazy modne,
naduzywane przez przecietnych uzytkownikoéw polszczyzny. Jest to
najprawdopodobniej spowodowane, jak podkresla Andrzej Markow-
sk1 (2012: 189), checia wyrazania si¢ w sposdb, ktory autor uwaza
za przyjety w danym srodowisku. Autorowi tekstu zalezy na tym,
aby by¢ zrozumianym przez odbiorcéw, uzywa wiec — formutujac
tytul — wyrazéw pozwalajacych na utozsamianie sie z danym $ro-
dowiskiem. Tak powstaja m.in. nagléwki nawotujace do kreatywnosci
czy wszelkiego rodzaju kursow (ktére, notabene, sa jedynie kilkoma
wskazéwkami, z kursem nie majac nic wspdlnego):

e SZYBKI KURS ZARZADZANIA CZASEM (,,Coaching” 2/2010),

o KROTKI KURS AUTOPREZENTAC]I (,Coaching” 4/2010),

e SZTUKA ODMAWIANIA, CZYLI WARSZTAT ASERTYWNOSCI
(,,Coaching” 3/2011),

* TRENING KREATYWNOSCI (,Coaching” 2/2012),

o KURS KREATYWNEGO ROZWIAZYWANIA PROBLEMOW (,,Co-
aching” 5/2012).

Pozajezykowe Srodki perswazji

Analizujac okladki ,Coachingu”, trudno nie zauwazy¢, ze istotna
role perswazyjna odgrywaja takze elementy niejezykowe — kolor,
wielko$¢ czcionki, rozmieszczenie tekstu oraz odpowiednia grafika,
odnoszaca sie do jednego z tytulow, zwykle wyroznionego jeszcze
wielkoscig i krojem fontu. Ciekawym zabiegiem stosowanym przez
tworcow pierwszych stronic omawianego dwumiesiecznika jest
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uzycie kontrastujacych koloréw; uwage przyciaga fragment frazy
wydrukowany kolorem intensywniejszym niz pozostate. W kazdym
numerze znajduje si¢ kilka takich tytutéw; sa to m.in.:

» ROB MNIEJ, ZYSKASZ* WIECE]J (,Coaching” 2/2011),

e 7 SPOSOBOW NA ELASTYCZNY UMYSE, CZYLI TRENING
KREATYWNOSCI (,Coaching” 1/2014),

o ZAUFAJ SWOIM EMOCJOM NIE DAJ SIE MANIPULAC]JI (,Co-
aching” 4/2014),

o ODWAZNE ROZMOWY, CZYLI CZY WARTO SIE KLOCIC (,Co-
aching” 2/2015),

e CZY TECHNOLOGIA ZABIJE NASZA INTUICJE? (,Coaching”
2/2016),

e ODPUSC SOBIE! JAK NAUCZYC SIE SZTUKI REZYGNOWANIA
Z CZEGOS WE WEASCIWYM MIEJSCU I CZASIE (,Coaching”
2/2016).

Takie wyrodznienia stosuje sie rowniez w innych tytutach, podkres-
lajac graficznie np. nazwe rubryki, ktora wystepuje w kazdym nu-
merze w danym roku (Coaching rodzicielski), lub nazwisko osoby
szanowanej w srodowisku psychologéw czy socjologdw (Santorski,
Marcin Fabjanski, De Barbaro)>. W ten sposdb wyrodznia sie nagtowki
artykutow zawierajacych wypowiedzi autorytetow z konkretnych

* Ze wzgledu na to, ze oktadki magazynu zawierajg rowniez tekst w kon-
trze, w celu ukazania wyréznionych fragmentéw nagtowkéw zapisuje je, sto-
sujac pogrubienie czcionki.

® Przy formulowaniu nagtéwkéw z uzyciem nazwisk oséb bedacych auto-
rytetami w danych dziedzinach mamy do czynienia takze z regula autorytetu
— zob. R. CiaLpint (2010). Wymieniony psycholog podat szes¢ regut wptywu
spotecznego. Sa to: reguta autorytetu (polegajaca na tym, ze jesli cztowiek uwa-
za dana osobe za autorytet, bardziej sktonny jest ulec jej wplywowi, np. za-
kupi¢ produkt), lubienia i sympatii (czesciej spelniamy prosby oséb przez nas
lubianych), spotecznego dowodu stusznosci (jesli wszyscy co$ robig, to jest to
dobre, wiec my takze sktaniamy sie ku temu), niedostepnosci (pragniemy mie¢
rzeczy rzadkie i nieosiggalne), zaangazowania i konsekwencji (po zaangazo-
waniu si¢ w co$ cztowiek pragnie to kontynuowa¢, aby by¢ postrzeganym jako
osoba konsekwentna), wzajemnosci (chetniej robimy co$ dla oséb, ktére i nam

sie przystuzyty).
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dziedzin lub odnoszace si¢ bezposrednio do tworzonych przez nich
teorii naukowych. Autorzy tytutow stosuja tutaj jedna z regut wpty-
wu spolecznego (regute autorytetu), sformutowanych przez Rober-
ta CiaLpinieco (2010), zgodnie z ktora obecnosc autorytetu (w tym
wypadku w tytule) znaczaco wplywa na potencjalny odbior repre-
zentowanej postawy, reklamowanego produktu czy obserwowane-
go zachowania. Jezeli autorytet w dziedzinie psychologii, filozofii
czy socjologii popiera co$ lub wydaje taki, a nie inny osad w danej
sprawie, to (wedtug ww. reguly) ludzie postrzegaja jego zdanie jako
warte uwagi i nasladowania. Przyktadami moga by¢:

e SOKRATES RADZI MENEDZEROM (,Coaching” 3/2010),

e INNOWACYJNOSC WEDLUG STEVE'A JOBSA (,Coaching”
5/2011),

e DANIEL GOLEMAN O INTELIGENCJI EMOCJONALNE] W ZA-
RZADZANIU (,,Coaching” 4/2012),

e FILOZOFIA CODZIENNOSCI WEDEUG MARCINA FABJANSKIE-
GO (,,Coaching” 3/2015),

e DE BARBARO: CO KARMI DUSZE (,,Coaching” 5/2015).

Graficzne wyrdznienie tresci nastepuje rowniez za pomoca zmia-
ny kroju czcionki czy jej wielkosci. W przypadku , Coachingu” za-
wsze dotyczy to nagldwka umieszczonego bezposrednio nad tytu-
fem magazynu (w lewym goérnym rogu) oraz takiego, do ktoérego
odnosi si¢ takze grafika na pierwszej stronie. Tak wyrdznione sa
zazwyczaj pojedyncze stowa:

* ODWAGI!® JAK ZYC W ZGODZIE Z SAMYM SOBA (,Coaching”
3/2015),

* SKAD WZIAC CHEC DO DZIALANIA (,Coaching” 5/2015),

* JAK MOWIC ZEBY LUDZIE NAS SELUCHALI I ROZUMIELI (,,Co-
aching” 6/2015).

Z powyzszych przyktadow wynika, ze nie ma konkretnej reguty
na to, jakie czeSci mowy sa podkreslane. Autorzy okltadki wyrdz-

® Wyrazy zapisane pogrubionym drukiem w oryginale sa wigksze niz pozo-
stale (tworzace ten sam nagléwek tekstu) i majg inny krdj czcionki.
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niajg te stowa, ktore wydaja sie najbardziej zacheca¢ czytelnika do
siegniecia po tekst; wykrzyknienie Odwagi! zdecydowanie skutecz-
niej przyciaga wzrok odbiorcy niz pytanie o to, jak zy¢ w zgodzie
z samym soba — to pierwsze jest bowiem bezposrednim zwrotem do
adresata, nawotaniem do bycia odwaznym.

Bardzo wazna role perswazyjna na okfadce odgrywa grafika od-
noszaca si¢ do tytutu artykutu uznanego przez redakcje , Coachin-
gu” za najwazniejszy (lub najciekawszy) w danym numerze. Przy-
ktadem moga tutaj by¢ ilustracje opatrzone takimi tytutami:

RODZINA = DRUZYNA (,Coaching” 4/2010),

NIE DAJ SIE WCIAGNAC W BIUROWE GIERKI (,Coaching”
3/2012),

PROSTO DO CELU (,Coaching” 1/2014),

JAK SIE NIE WYPALIC (,Coaching” 5/2016).

Przytoczone przyktady doskonale obrazuja tres¢ tekstow: tytul
Prosto do celu zamieszczony jest na grafice przedstawiajacej mezczy-
zne, ktéry dobiegl wlasnie do mety, a rodzina = druzyna zilustrowana
jest jako zespol szermierczy, sktadajacy sie z czterech osob w roz-
nym wieku. Kolejna grafika przedstawia kukfe (stworzong z praw-
dziwego mezczyzny) i opatrzona jest nagtdwkiem Nie daj si¢ wciggngé
w biurowe gierki. Ostatni z wymienionych tytulow Jak si¢ nie wypali¢
zamieszczono na ilustracji przedstawiajacej kobiete (bizneswoman)
trzymajaca w reku gasnice przeciwpozarowgq — to zdecydowanie od-
daje charakter tekstu.

Zastanawiajaca jest takze kwestia interpunkgcji. O ile przecinek
i wykrzyknik sa w niemal kazdym przypadku odpowiednio zasto-
sowane, o tyle znaku pytajnego prawie si¢ nie uzywa. Nie wskazu-
je to jednak na niekonsekwencje w przestrzeganiu zasad polskiej
interpunkcji, bowiem, jak mozemy przeczyta¢ w Wielkim stowniku
ortograficznym, ,rozumienie tresci warunkuje przestankowanie, gdyz
niektdre zdania o formie pozornie pytajnej nie wymagaja znaku za-
pytania”. Przyktady takich tytulow:

e JAK UWOLNIC SUPERSILE: NIE BOJ SIE SWOJEGO STRACHU
(,Coaching” 2/2011),

95



Czese Il. Wokot wizerunku

e CZEGO MENEDZER MOZE SIE NAUCZYC OD KONIA (,Coa-
ching” 4/2012),

¢ JAK ROBIC POSTANOWIENIA, BY WYTRWAC W NICH DELUZE]
NIZ MIESIAC (,Coaching” 1/2014),

* JAK ROBIC, ZEBY SIE WYROBIC (,Coaching” 2/2014),

e DLACZEGO LAMIEMY ZASADY (,Coaching” 1/2015).

Zamieszczone wyzej nagltéowki reprezentuja wiasnie zbidr zdan
pozornie pytajnych, gdyz mozna rozwinac¢ je w postaci: Opowiemy
wam, dlaczego tamiemy zasady, Opowiemy wam, czego menedzer moze sig
nauczyé od konia itd. Zaden z ww. nagléwkéw nie jest zakoriczony
pytajnikiem, cho¢ wypowiedzenia rozpoczynajace si¢ stowami: jak,
skad, kto, co zwykle sa pytaniami (WSO, 2016: 142). Z wiadomych
wzgledow pomijam tutaj oczywiscie naglowki w postaci zdan pod-
rzednie zlozonych, w ktérych pytanie jest zdaniem podrzednym.

Dokonawszy analizy kilkudziesieciu pierwszych stron magazynu
popularnonaukowego ,Coaching”, mozna zauwazy¢, ze formutowa-
ne tam nagléwki nieco réznig si¢ od tych publikowanych w gazetach
stricte informacyjnych. W pierwszych nie stosuje si¢ wielu srodkéow
poetyckich; redaktorzy rzadko uzywaja nawet tych powszechnie
znanych: metafory czy poréwnania. Nagléwki tworzone sg raczej
bez zastosowania imiestowdéw, bez korzystania z popularnych teks-
tow, modyfikowania czy skracania frazeologizméw. Czesto zbudo-
wane s za pomocg trybu rozkazujacego i zaimkow — w ten sposob
nadawca kreuje bezposrednia relacje z odbiorca. ,Coaching” jest
czasopismem kolorowym, przez co jego okladki charakteryzuje gra
barwa (tak wyrodznia sie stowa kluczowe w tytulach) — to wyraznie
odréznia je od dziennikdéw lub innych gazet informacyjnych. Wiek-
sza uwage skupia si¢ na oprawie graficznej pierwszej strony, anizeli
na budowaniu samych nagltéwkoéw. Osoby odpowiedzialne za two-
rzenie okladki stosujq zmiane kroju, wielkosci czy koloru czcionki
w celu wyrdznienia nagltéwkow sposréd pozostatych.
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popularnonaukowego ,,Coaching” wydawanego w latach 2010-2016. Zgroma-
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zajezykowych mechanizméw perswazji, ktoére najczesciej pojawiaty sie w na-
gléwkach tego czasopisma. Analizie poddano przede wszystkim perswazyjne
uzycie poszczegdlnych czesci mowy (liczebnikéw, zaimkéw), form gramatycz-
nych (zastosowanie trybu rozkazujacego) oraz wyrazéw modnych. Zwrécono
réowniez uwage na wzmacnianie perswazyjnego wydzwieku wypowiedzi po-
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Marka osobista -
jezykowe uprzedmiotowienie?

Personal brand - linguistic objectification?

Summary: The author attempts linguistic analysis of the term personal brand,
comparing it with its prototype term, brand. This, in turn, leads to a discus-
sion concerning the character of contemporary linguistic changes which are
directly connected with the extralinguistic context, namely, Americanization,
individualization of lifestyle, and the influence of marketing and organization
discourse. The author claims that the humanist method of describing a human
being is being substituted with the man-enterprise metaphor.

Keywords: language, brand, prototype

Kwestie definicyjne

W zwiazku z przemianami zachodzacymi w przestrzeni biznesowo-
-marketingowej, a takze z rozwojem nowych mediow i nowoczes-
nych kanaléw komunikacji, wzrasta rola autopromocji i wizerunku
osobistego. Wazne jest dzi§ wiec nie tylko to, jaka tres¢ nadawca
komunikuje, ale takze w jaki sposob to robi.

W tej zupelnie nowej rzeczywistosci duzej mocy nabralo pojecie
marki osobistej, okreslanej tez mianem personal branding. Jest to ,na-
rzedzie mogace by¢ wykorzystane przez kazdego, przy czym szcze-
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gblne znaczenie ma dla oséb poszukujacych pracy lub tych, ktore
$wiadomie zarzadzaja swoja kariera zawodowq” (Maszewski, Woj-
TAszCczYK, 2014: 455). Warto przytoczy¢ kilka innych definicji marki
osobistej; poniewaz jest ona pojeciem stosunkowo mlodym, to naj-
bardziej fortunne beda tutaj definicje pochodzace z internetowych
stron branzowych:

Budowanie marki osobistej to umiejetne doskonalenie si¢ w swojej
dziedzinie polaczone z mistrzowskim zakomunikowaniem swojego
profilu eksperckiego kluczowym grupom klientéw (SLIFIRSKA).

Personal branding, czyli budowanie osobistej marki, to po prostu
dziatania majace na celu ,markowanie” soba, wlasna osoba, nazwi-
skiem wszystkiego, co robimy i méwimy [...] Personal branding to
przemyslany i dobrze zaplanowany proces zarzadzania wilasnym
wizerunkiem zawodowym oraz karierg, a takze Zyciem osobistym
(WoryNIEC-SOBCZAK, 2015).

Marka jest kazda nazwa wiasna (Maszewski, Wojtaszczyk, 2014).

Marka osobista jest tym, co ludzie mdéwia o Tobie, gdy wyjdziesz
z pokoju (Dupek, 2017).

Wydaje sig, ze ta ostatnia definicja wpisuje si¢ w modne we wspot-
czesnym dyskursie marketingowym powiedzenie , Wyrdzniaj si¢ lub
zgin”, obecne przeciez takze w tytule niniejszej monografii. Marka
osobista jest wiec — odnoszac sie do wspotczesnych opisow sektora
biznesowego — wypadkowa wiedzy, umiejetnosci, wizerunku i cha-
ryzmy, czyli wszystkich tych cech, ktére cztowiek moze w sobie roz-
wijac¢ i w jakis sposob ,sprzeda¢” w formie atrakcyjnego opakowa-
nia — pod swoim imieniem, nazwiskiem lub pod wymyslong przez
siebie nazwa, odnoszaca sie do wlasnej osoby. Jest to wigc celowe
i odpowiednio ukierunkowane zarzadzanie swoim nazwiskiem,
wizerunkiem, metodami komunikowania sie z otoczeniem bizneso-
wym i nie tylko.

To zupelnie nowe, cho¢ zyskujace na coraz wigkszej popularnosci,
pojecie stosuje sie zarowno do pracownikéw zatrudnionych w ra-
mach etatu, do tzw. ,wolnych strzelcow”, przedsigbiorcéw, jak i do
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0s0b szeroko zwiazanych z kulturg popularna (celebryci, muzycy,
blogerzy, aktorzy itd.). Szczegdlnie w przypadku tej ostatniej grupy
zawodowej mamy do czynienia z ,,uproduktowieniem” jednostki, bo
pod wlasnym nazwiskiem ,sprzedaje si¢” dany wytwor kulturowy,
dany kosmetyk, odziez itd. W dyskursie biznesowo-marketingowym
mowi sie o ,$wiadomym kreowaniu marki osobistej”, o ,zarzadza-
niu marka osobistg”, o , kierowaniu marka osobistg”. Przykladowymi
narzedziami budowania marki osobistej sa autoprezentacja oraz za-
rzadzanie wlasng kariera.

W literaturze wprost zestawia si¢ personal branding z brandingiem:
,marka jest bowiem jednym z najwazniejszych niematerialnych za-
sobow, czesto decydujacym o konkurencyjnosci i mozliwosciach roz-
woju przedsigbiorstwa”, a co wiecej: ,,organizacje potrzebuja »mar-
kowych« pracownikéw, czyli oséb legitymujacych sie silng marka
osobistg” (Maszewski, Wojtaszczyk, 2014: 455). Osobisty wizerunek
jest w takim ujeciu ,zasobem niematerialnym”, ktorym mozna do-
wolnie rozporzadza¢ dla osiggniecia okreslonych biznesowych ce-
léw, natomiast ,site marki, zgodnie z zalozeniami koncepcji brand
equity, odzwierciedlajq jej wartos¢ i kapitat, ktére moga by¢ wyrazo-
ne w postaci finansowych lub niefinansowych miernikéw” (Ursa-
NEK, 2002; Dgsski, 2009 za: Maszewski, Wojtaszczyk, 2014: 456).

Dochodzi tutaj zatem do catkowitego odrzucenia podej$cia hu-
manistycznego. Czlowiek jako marka staje sie w takim rozumieniu
przedmiotem do osiagania korzysci kapitatlowych, a jego wartos¢
okreslaja wylacznie mierniki skutecznosci i efektywnosci.

Pochylajac sie nad pojeciem marki, nie mozna oczywiscie pomingc¢
definicji stownikowej. Jej przywotanie jest konieczne, ale nalezy tu
zaznaczyc¢, ze semantyka kognitywna (a w jej kontekscie analizuje to
zjawisko jezykowe) ktadzie nacisk przede wszystkim na wiedze en-
cyklopedyczna, ktéra moze by¢ przeciez rozszerzana i modyfikowa-
na, zaleznie od stanu mentalnego uzytkownikow jezyka w danym
czasie. Definicja marki w Stowniku jezyka polskiego PWN obejmuje kil-
ka réznych znaczen i brzmi nastepujaco:

1. »znak firmowy umieszczany na wyrobach«
2. »jako$¢ lub gatunek wyrobdéw danej firmy«
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3. »dobra opinia«
4. daw. »znaczek pocztowy«
5. daw. »numerek lub zeton« (SJP PWN)

W jezyku potocznym zwyklo sie jednak utozsamia¢ marke z in-
nym leksemem, mianowicie z firmg. Dowodem na to sg funkcjonuja-
ce w jezyku polskim konstrukcje, takie jak: ,najlepsze produkty od
renomowanych marek” (moze by¢ stosowane zamiennie z: ,najlep-
sze produkty od renomowanych firm”), ,nosze wylacznie markowe
ciuchy” (moze by¢ stosowane zamiennie z: ,nosze wylacznie firmo-
we ciuchy”).

W zwiazku z tym stawiam za cel sprawdzenie, w jakie uwikta-
nia wchodza ze sobg pojecia marka i marka osobista. Stawiam teze,
Ze pojecie marki osobistej jest nierozerwalnie zwigzane z markq rozu-
miang jako ‘firma’. To prowadzi z kolei do wniosku, Zze dla uzytkow-
nikow jezyka, cztowiek (podmiot) zréwnat sie¢ pod wzgledem zna-
czeniowym z instytucja (przedmiotem). Wylania sie z tego catkiem
nowy mentalny obraz czlowieka. Taki cztowiek jest firma i tworzy
firme, a ponadto — podobnie jak firma — podlega nieustannej oce-
nie jakosciowej i ilosciowej. Dowoddéw na te teze poszukuje przy
uzyciu narzedzi wlasciwych dla semantyki kognitywnej, postugu-
jac sie takimi pojeciami, jak relacja AGENs — PATIENS oraz kategoria
radialna.

Walencja marki

Nietrudno dostrzec, Zze za pomoca jezyka dokonuje si¢ przemiana
w postrzeganiu ludzkiej podmiotowosci. Czlowiek staje sie — przy-
najmniej na poziomie metaforycznym — przedmiotem, towarem, kto-
ry mozna wprowadzac¢ na rynek, ksztaltowad, rozwija¢, pracowac
nad jego jakoscia. To zréwnanie si¢ obu poje¢ ilustruja tabele 11 2,
w ktorych ujeto walencje obu marek.
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Tabela 1. Przykltadowe czasowniki faczace si¢ z leksemem marka w rozumieniu
‘firma’

Przykladowe czasowniki laczace sie

Leksem z leksemem

Marka [w rozumieniu: ‘firma’] rozwijac

pracowac [nad]

tworzy¢

wzmacniac

budowac

zarzadzaé

inwestowac [w]

wprowadzad na rynek

kierowac
dbac [o]

Tabela 2. Przykladowe czasowniki taczace sie z leksemem marka w rozumieniu
"dobre imie biznesowo-wizerunkowe’

Przykladowe czasowniki laczace sie

Leksem z leksemem

Marka [w rozumieniu: ‘dobre | rozwijac
imie biznesowo-wizerunkowe’]

pracowac [nad]

tworzy¢

wzmacniac

budowac (najczesciej ,,Swiadomie”)

zarzadzac

inwestowac [w]

wprowadzac na rynek

kierowac

podtrzymywac

Jak wida¢ w tabelach 1 i 2, czasowniki okreslajace polisemiczne
pojecie marka pokrywaja si¢ zardwno w znaczeniach zwigzanych
z nazwa przedmiotowa (firma), jak i z nazwa podmiotowa (czto-
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wiek). Nieprzypadkowy jest jednakowy dla obu znaczen kontekst,
bo wszystkie zdania z dwojako rozumiana markq wypowiadane sa
najczesciej przez uczestnikéw dyskursu marketingowo-biznesowego,
w ktorym to dokonuje si¢ gwattowna przemiana na gruncie jezyko-
wej aksjologii, spowodowana miedzy innymi wptywem amerykan-
skiej kultury organizacyjnej'.

Mozna zatem przyja¢, ze w ostatnich latach nastapito istotne prze-
suniecie semantyczne. Marka w ujeciu przedmiotowym stala si¢ row-
nowazna z markq w ujeciu podmiotowym i wystepuje dzi$ rownie
czesto, co swdj pierwowzor, czy tez — postugujac sie pojeciem z dzie-
dziny semantyki kognitywnej — prototyp, cho¢ oczywiscie w cato-
Sci go nie wyparta. Nadal w dyskursie biznesowo-marketingowym
funkcjonuje przeciez marka w znaczeniu ‘firma’. Coraz bardziej za-
cieraja si¢ jednak roznice miedzy derywatami polisemicznego wy-
razu; w obu przypadkach walencja jest podobna.

Marka jako kategoria radialna

Samo pojecie marka mozna rozpatrywac¢ miedzy innymi w odnie-
sieniu do kognitywnej koncepciji struktur radialnych, w mysl ktorej
jadrem znaczenia jest element centralny, zwany prototypem. Pro-
totyp rozszerza si¢ na kolejne, mniej centralne elementy, tzw. ele-
menty peryferyjne. Wszystkie elementy kategorii definiowane sa za
pomoca domen pojeciowych, ktére stanowia reprezentacje pewnych
obszaréw ludzkiej wiedzy. Do teorii struktur radialnych nawiazuje
Renata Grzegorczykowa. Uwaza ona, ze ,wyrazy nie funkcjonuja
w izolacji; uzycie kazdego wyrazu przywotuje cala dziedzine poje-
ciowa, ktérej wyraz dotyczy” (GrzeGorczykowa, 2010: 93). Tak wiec
marka osobista nie jest pojeciem odizolowanym. Od zawsze byto ono
zakotwiczone w innym pojeciu (marka), o podobnym, cho¢ nie iden-
tycznym znaczeniu.

! Chodzi tutaj miedzy innymi o takie okreslenia jak ,zasoby ludzkie” (ang.
human resources), ,kapitat ludzki”, zob. B. Jamxa. Czynnik ludzki we wspdtczesnym
przedsigbiorstwie: zaséb czy kapitat? Warszawa 2011.
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Podstawowgq rzecza do ustalenia wydaje si¢ sam prototyp, bo od
okreslenia, ktory element kategorii nim jest, zalezy w zasadzie zro-
zumienie catej kategorii. Ronald Langacker w taki sposob wyjasnia
pojecie prototypu: ,jest [on] typowym przyktadem kategorii, inne
za$ elementy wlaczane sg do niej na podstawie podobienistwa, jakie
postrzega sie miedzy nimi a prototypem; istnieja stopnie przynalez-
nosci oparte na stopniach podobienstwa” (LANGACKER, 1987: 371). Ele-
menty kategorii sa blizej centrum, gdy , mozna z nich wyprowadzic¢
pozostate znaczenia” (TaBakowska, 2001: 52).

Elementem prototypowym, czy tez centralnym, dla kategorii
marka jest ‘firma’ poniewaz tylko na podstawie tego elementu uzyt-
kownicy sg w stanie utworzy¢ znaczenie analogiczne (marka osobista
przypomina pod wzgledem znaczeniowym firme osobistq). Zwiazane
sq z nim takie domeny, jak: domena reprezentatywnosci, domena
rozpoznawalnosci, domena zatozycielstwa, domena kierownictwa,
domena handlowa itd. Na podstawie wiedzy ogolnej uzytkownikéw
jezyka znaczenie pojecia rozszerza si¢ na elementy mniej central-
ne, peryferyjne — w tym przypadku jest to marka odnoszaca si¢ do
osoby, a nie do przedsiebiorstwa, ktdra jednak ma wspdlne dome-
ny z elementem centralnym.

Zarysowany model struktury radialnej dostarcza wiec wiedzy na
temat tego, jakim mniej wiecej torem przebiega przesunigcie znacze-
niowe marki osobistej w stosunku do prototypu.

Polisemiczna marka
w kontekscie stosunkéw morfosyntaktycznych

O ile w poprzednich podrozdziatach wykazano podobienstwa w ob-
rebie elementow kategorii marka, to obecnie warto wskazac takze na
roznice.

Interesujaca jest tutaj relacja AGENS — pATIENS. Marka w znaczeniu
‘firma’ jest budowana przez czlowieka, przez podmiot. Podobnie
rzecz ma si¢ w przypadku marki w znaczeniu ‘dobre imie¢ biznesowo-
-wizerunkowe’. W obrebie relacji cztonu okreslajacego do okreslane-
go dochodzi jednak do nastepujacej sytuaciji:
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a) Marka EWALOGISTIC jest firma nalezaca do Ewy.
b) Marka EWA MACIEJEWSKA jest przez nia [Ewe] budowana kon-
sekwentnie w mediach spofecznosciowych.

W przykladzie a) AGensem jest Ewa, PATIENSEM jest firma EWA-
LOGISTIC. Marka w rozumieniu ‘firma’ jest podlegta osobie, ktéra
ja tworzy lub ja rozwija. Z kolei w przyktadzie b) Ewa jest zaréwno
PATIENSEM, jak i AGENSEM — jest sprawca danego stanu rzeczy i za-
razem jej skutkiem. Marka osobista (imie¢ i nazwisko) nie jest bo-
wiem w zaden sposdb (formalnie i nieformalnie) odseparowana od
osoby, ktdra ja tworzy. Marka osobista jest osoba i produktem jedno-
czesnie.

Mimo to nie odnotowano do tej pory identycznych zaleznosci
w obrebie zdania takiego, jak to:
¢) Samochod marki Mercedes.

Marka osobista jest pojeciem abstrakcyjnym, ktére moze zaistnie¢
w $wiadomosci potencjalnych odbiorcéw, ale nie moze by¢ definio-
wana sama przez siebie w ujeciu czysto fizycznym, gdyz ponizsze
zdanie byloby niepoprawne logicznie oraz gramatycznie:

d) * Osoba marki Ania Kowalska.

Ta rdéznica wynika z relacji w obrebie struktury pojeciowej. Oso-
ba (imig i nazwisko) nie jest prototypowym reprezentantem MARKI.
MARKA moze okreslac¢ lub definiowa¢ przepMIOT, ale nie moze okres-
la¢ lub definiowac osoBy, gdyz w danej strukturze argumentowej to
0s0BA jest podmiotem wysunigtym na plan pierwszy.

Jak wida¢, miedzy markq i markq osobistq istnieja wiec pewne roz-
nice, ale zasadniczo zatozenia pojeciowe sa identyczne dla obu tych
pokrewnych sobie znaczen, co dobrze ilustruja tabele 1 oraz 2.

Nowe znaczenia w nhowym Swiecie -
.Sprzedaj lub przepadnij”

Analiza zjawiska jezykowego w tym artykule niewatpliwie prowa-
dzi do wnioskow natury etycznej, bowiem przy pomocy nietypo-
wego stosunku morfosyntaktycznego oraz nowego przesuniecia zna-
czeniowego dokonuje si¢ werbalnego uprzedmiotowienia samego

106



Marka osobista — jezykowe uprzedmiotowienie?

czlowieka. Nalezy jednak podkresli¢, ze to uprzedmiotowienie, obec-
ne w pewnym stopniu w jezyku, jest w Swiecie realnym uprzed-
miotowieniem $wiadomym, dokonywanym przez podmiot, mimo ze
niewatpliwie wplywa réowniez na to otoczenie i kultura, w obrebie
ktorej podmiot zyje. Dehumanizacja cztowieka wystepuje dzis po-
wszechnie i uwidacznia sie¢ w takich potaczeniach wyrazowych, jak:
,kapital ludzki”, ,zasoby ludzkie”, ,potencjat jednostki” itd. Przy-
czyne takiego stanu rzeczy upatrywatabym w kapitalizmie i ekspan-
sji dyskursu marketingowego. W rzeczywistosci, w ktorej wszystko
wpisuje sie¢ w zasade ,,sprzedaj lub przepadnij” takze czlowiek coraz
bardziej upodabnia si¢ do towaru, ktéry mozna projektowac, sprze-
dawa¢, promowac, ulepszac.

Wspolczesnie intepretowana marka jest pojeciem polisemicznym,
a wiec odnoszacym si¢ do wielu znaczen. Leksemy polisemiczne sa
za$ podstawa bardziej ogdlnych przemian kulturowych zachodza-
cych wsrod uzytkownikéw danego jezyka, gdyz ,wzorce polisemii
jezykowej odzwierciedlaja, a przez to ujawniaja systematyczne roz-
nice i podobienistwa w sposobie organizacji jednostek jezykowych
w umysle” (Evans, 2007: 98). Tego typu wyrazy znacza wiele nie bez
powodu, bo — jak wyjasnia Renata Grzegorczykowa — ,, dynamiczne
ujecie znaczenia jako pewnej sieci znaczen ukazuje otwartos¢ tego
mechanizmu, co pozwala zrozumie¢ nie tylko funkcjonowanie ist-
niejacych znaczen, ale takze wyjasnia kreatywnosc¢ jezyka, mozli-
wos¢ przesunie¢ znaczeniowych, tworzenie nowych znaczen (rozwi-
janie sie sieci)” (GrRzecorczykowa, 2010: 96). ,Nowe znaczenia” pojec,
o ktorych pisze Grzegorczykowa, stanowia odzwierciedlenie rzeczy-
wistosci pozajezykowej, w jakiej na co dzien funkcjonuja ludzie. To
pewnego rodzaju reprodukcja kontekstu kulturowego. W przypad-
ku pojecia marka osobista jest to kontekst, ktory przeniknal do nas
wraz z amerykanizacja (technologia, nowe media oraz naukowe
zarzadzanie — transferowane ze Stanéw Zjednoczonych), indywidu-
alizacja (nacisk na indywidualne wartosci i rozwdj osobisty) i kwan-
tyfikacja (powszechna che¢ do mierzenia efektywnosci i opisywania
warto$ci humanistycznych w kategoriach liczb i zbioréw danych). Te
tendencje wyraznie wptywaja na styl zycia uzytkownikéw jezyka,
a w konsekwencji takze na sam jezyk.
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Jak twierdzi Neil Postman, ,nowe rzeczy potrzebuja nowych
stow” (Postman, 2004: 20). Amerykanski krytyk kultury opisuje
przemiany spoteczne ze wzgledu na gwattowny rozwdj techniki, ale
jego wnioski mozna oczywiscie zastosowac takze do tego artykutu.
Pisze on na przyklad, ze ,maszyny zmieniaja zycie ludzkie, a to, ze
ludzi trzeba czasem traktowac, jakby byli maszynami, uwaza si¢ za
konieczny, a zarazem niefortunny produkt uboczny rozwoju techno-
logicznego” (Postman, 2004: 69). Ta mys$l dostarcza wielu inspiracji.
Mozna ja bowiem w calosci odnies¢ do wspotczesnych przemian
na gruncie organizacyjnym i marketingowym, co jest doskonale
widoczne w artykutach branzowych z dziedziny marketingu. Oto
przyktadowy fragment z tekstu pt. Czlowiek jako nosnik reklamowy
autorstwa Rafata Wojsznisa:

Cztowiek moze udostepni¢ reklamodawcy nie tylko swoje ciato.
O wiele ciekawsze jest, gdy staje si¢ tacznikiem marki z innymi
konsumentami. Gdy ma potencjal, by stac¢ sie marka, zdoby¢ cho¢-
by srodowiskowa publicity, zyskuje w oczach reklamodawcédw. Swoj
$wiatopoglad i styl zycia otwiera na wezwanie marek (Wojsznis,
2013).

W sSwiecie, w ktorym coraz wieksza wage przyktada sie do bran-
dingu, takze cztowiek staje si¢ towarem. Mocne strony marki (w zna-
czeniu ‘firma’) ptynnie przeplataja sie z zaletami ludzkimi. Marka
osobista ma by¢ dobrze wypromowana, konsekwentnie budowana,
a wreszcie zaprezentowana w sposob atrakcyjny dla otoczenia.
Moze przynosi¢ straty lub zysk. Niepoliczalne i niepoddajace sie
do tej pory urynkowieniu wartosci, takie jak wizerunek osobisty,
indywidualno$¢, czy prawdomoéownos¢ (w przypadku marki oso-
bistej utozsamiana z wiarygodnoscia i spdjnoscia autoprezenta-
cyjna), podlegaja gwaltownym aksjologicznym przetasowaniom,
co wida¢ cho¢by w przeprowadzonej analizie jezykoznawczej. Nie
nalezy pomija¢ w tym wszystkim ztoZzonego kontekstu kulturowo-
-spotecznego, ktéry de facto warunkuje przemiany w przestrzeni
lingwistyczne;j.
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Summary: The article deals with the peculiarities of information and analytical
support in the marketing activities of the educational institutions in Ukraine,
on the example of the National University of Ostroh Academy. It discusses
the concept of educational institutions marketing, marketing problems of ed-
ucational institutions and educational services in Ukraine, and also reviews
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Problem statement
Nowadays the future of any country is mostly determined by its

educational system. The key factors of social development are
knowledge, competence, and professionalism. However, the amount
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of public funding for educational establishments is being reduced
every year, leading to the increase in their autonomy and escalation
of competition, with the aim to attract potential customers. Therefore,
there is a necessity of finding ways to improve the competitiveness
of educational institutions and to implement a marketing approach
in the educational market formation. Moreover, it demonstrates the
relevance and necessity of conducting a thorough study of this
object.

The object of the article is to discuss the peculiarities of informa-
tion and analytical support in the marketing activities of the educa-
tional institutions in Ukraine on the example of the National Uni-
versity of Ostroh Academy, and the aim of the research project is to
make concrete proposals concerning the improvement in marketing
activity at higher education institutions.

Analysis of the latest researches and publications

Significant contributions to the development of marketing educa-
tional services have been made by many national and foreign scien-
tists. The results of research on educational marketing are reflected
in the works of Ukrainian and Russian specialists, such as Sichenko
(2014), Obolenska (2002), Mishchenko (2006), Moroz (2005), Pank-
ruhyn (2009), Chornyi (2012), and others. Among foreign scientists
there are works of Armstrong (2012), Berman (2012), Drucker (2013),
Evans (2011), Morris (2014), Saunders (2012), Pavlenko (2005). How-
ever, today the questions of marketing of educational services are
still relevant for researchers.

Main part of the research
Educational marketing is an important function of management, as

it provides regulation of the educational services market. The forma-
tion and implementation of a strategy of human values growth that
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are provided by educational marketing have close connections with
the staff’s development.

Education as a branch of the social sphere has an extensive in-
frastructure of educational institutions, which implement the state
educational policy in preparing children and youth for labor activ-
ity. Educational institutions not only transfer systematic knowledge
of the fundamentals of science, but also promote the socialization of
the individual and acclimatize them with the culture of the modern
society.

While talking about the marketing strategy of a university, we
should note that it includes the analysis of the opportunities and
dangers of the market, its competitors, its strengths and weaknesses,
as well as defines the competitive advantage of the university which
is based on this analysis. The marketing strategy of educational
services should therefore include: the specific goals and tasks of the
university, the description of target audiences and consumers, the
procedures, the competitive advantages of educational programs of
the university which goes to market. These provisions of the market-
ing strategy in higher education should be developed at a sufficient
level and be prepared for practical implementation in the institution
of higher education.

The marketing system of the National University of Ostroh Acad-
emy is based on the strategic development of the university. It in-
volves the implementation of the “Concept of practical orientation in
education” and aims to provide innovative approaches in education
for improving the quality of the scientific and educational potential.
In addition, it consists of the strengthening of social partnership and
facilitates integration with other universities, research institutes and
employers; in addition, it entails the development of international
partnerships, as well as a repositioning of the educational market.
Thus, marketing in education is mostly regarded as the marketing
of services.

One of the most important and effective elements of marketing
activities of the university is advertising. The National University
of Ostroh Academy is actively involved in advertising and informa-
tional activities that are directed towars attractive consumers of edu-
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cational services. In order to attract the consumer’s attention, spe-
cial events are held, showcasing the positive image of the National
University of Ostroh Academy; in addition, the university also uses
professional orientation. Moreover, all the information about the Na-
tional University of Ostroh Academy in the mass-media, comments
and reviews on higher education websites is daily monitored, in or-
der to provide answers to questions as well as advice in a timely
manner.

The development of modern information technologies is has be-
come an intrinsic part of everyday social life. It has become an im-
portant factor in the development of not only the global economy, but
also other spheres of human activity. Using information technology
one can easily gain access to the information that one is interested
in, which greatly facilitates the process of teaching and learning. To-
day every institution and organization has its own official websites,
profiles on social networks, blogs and YouTube channels, where they
actively work with potential clients and promote their services.

The official website (oa.edu.ua) of the National University of Os-
troh Academy is a reliable source of news and general information
about the university and its departments. The website is constantly
updated with different information, photo and video materials about
all the major activities and achievements of the National Univer-
sity of Ostroh Academy or the student life. The new articles about
the National University of Ostroh Academy that appear on different
websites are updated on a weekly basis in the relevant sections.

It should be stated that the informational webpages about the
National University of Ostroh Academy offer constant support on
the specialized websites for candidates and students. Moreover, the
websites have also implemented a range of measures for the purpos-
es of promotion (optimization) of the University’s website, in order
to provide better accessibility on Internet search systems. However,
for more effective implementation of the marketing strategy; it is nec-
essary to focus attention on such activities as:

— priority (VIP) posting of information about the National Univer-
sity of Ostroh Academy on the most popular education websites

(O-svit.orq.ua, Osvita.ua and Parta.com.ua);
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— periodical placement of banners and news about the pre—univer-
sity course training, Open Days on Osvita.com.ua;

— periodical placement of the University’s banners and contextual
advertisements on other websites (Jobs.ua, Parta.com.ua);

— periodical placement of advertising images, articles and banners
on the youth portal Xuvatit.com.

Social media platforms have become key communication channels
of the contemporary youth. This type of social media changes the
methods of interaction with potential customers, forms brands and
organizes communication with the outside world. Social networks
are the phenomenon of the 21 century (Ganakva, 2004).

Therefore, official university groups actively function on social
media platforms such as Facebook and Vkontakte, showcasing the
events organized by the student council, providing impartial discus-
sion of problems encountered by the students, and facilitating the
exchange of experiences, photos or video materials from the life of
the university among students and potential candidates. The official
groups also provide links to materials about the university from ex-
ternal resources and regularly offer advice for candidates and stu-
dents in all relevant issues.

Despite the rapid development of information technology and
electronic editions, the role of print media is still important nowa-
days. Newspapers were and remain one of the main channels of
information dissemination in the society. One can always return to
the printed text and think about it. One can share the newspaper
with other people, read it and discuss the content, as well as make
clippings; moreover, it should be noted that subscribing to printed
media provides almost 100% of all reading material (SINCHENKO).

For that reason, the University also boasts of its own newspaper
publications. The central news edition — the newspaper “Ostroh
Academy” — is published 6 times a year in a total amount of 3,000
copies. The existence of the newspaper provides the possibility to ob-
tain printed information about all interesting events that take place
at the National University of Ostroh Academy every two months.

In order to enhance the presence of printed media at the Uni-
versity, it would be recommended to create a special edition of the
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newspaper specifically for candidates. A better solution still would
be to create five different thematic special editions for candidates
(one for each department), in the general amount of 1,000 copies, and
to distribute them for free during special activities and events at the
National University of Ostroh Academy.

However, the most effective means of marketing communication
remains advertising. Advertising is the purposeful, informative and
mediated influence on the consumer for the purposes of promotion
of goods and services to the market. Without advertising, it is im-
possible to form broad market sales of products, and to potentially
transform the existing needs of a target audience into intense de-
mand (CHorNYI). Advertising conveys information about companies
which communicate their advantage over the competition and pre-
pare active and potential consumers for long-term campaigns and
strategies.

Advertising and marketing activities at the National University
of Ostroh Academy are provided by means of information materials
and image products. Advertising is also implemented in the nation-
al media and educational reference books; in addition, the National
University of Ostroh Academy usually takes part in national and
regional scientific events.

Recommendations for increasing visibility with regard to the spe-
cialized educational reference books include placing a color ad unit
on the cover and a black-and-white information spread on two pag-
es in the Educational Institutions of Ukraine directory and publishing
a relevant information spread on one page in the Handbook for Ukrain-
ian University Candidates. Another effective measure would consist in
publishing an advertising image block about the National Univer-
sity of Ostroh Academy in the Education for Everyone catalog, in the
amount of 2,000 copies that would be distributed for free among the
target audience (during educational exhibitions, professional orien-
tation activities at schools or other educational institutions).

The Independent External Evaluation at the National University of
Ostroh Academy is an effective instrument for marketing and posi-
tive image formation. Professional orientation activities are available
to all parents during and to all students after each exam, consisting
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of spreading booklets and flyers about the various programs offered
by the University. In that period of time, about 3,000 copies of full-
-color booklets and flyers and 2,000 black-and-white copies of book-
lets and leaflets are distributed among the attendees. For this event,
the Department of Educational Work designs and produces a suf-
ficient number of souvenirs, ads, posters and invitations.

It is important to mention that the work on promotion of educa-
tional products in the educational institution has a purposeful and
regular character (GaNagva, 2004). That is why a marketing office or
a department of public relations should be created. As a response to
that need, the Information and Advertising Department was created
at the National University of Ostroh Academy. The main activities of
the Information and Advertising Department are: the informational
support of the University’s activities; collection and rapid spreading
of objective information about the University activities; cooperation
with regional, national and international media; development of ad-
vertising campaigns of the University; Internet communication with
the alumni; providing effective operation of the official university
website; development, production and distribution of souvenirs and
promotional materials.

In March 2013 the Information and Advertising Department of
the National University of Ostroh Academy created a video chan-
nel on YouTube. Currently, over 115 videos on different aspects of
the university activities have been uploaded. For example, there are
video materials for candidates about the programs offered as well as
distance studies, student life and leisure activities, etc.

However, the marketing activities of the National University of
Ostroh Academy cannot be considered in isolation from educational
activities, such as the quality of education. A skillfully designed
and implemented marketing strategy allows educational institution
to achieve a better position in the educational market, to offer stud-
ies according to the market requirements, and to provide the most
productive meeting of the needs: students” needs for education; edu-
cational institutions’ need for a competitive market and the material
well-being of its employees; organizations’ need for the development
of staff; and the society’s need for the expanded reproduction of la-
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bor and educational potential. The main object of modern educa-
tional institutions is to identify the needs and interests of consumers
and adapt to them as much as possible, since that strategy provides
long-term benefits for the university.

Conclusions

Nowadays science plays an important role in the modern society.
The level of the advancement of science can serve as one of the key
indicators of social development, as well as an indicator of cultural
and educational development in the modern age. The educational
system has become a key factor in the social process. The task of
education is to strengthen the material and technical base on the
basis of new information technologies and humanization of the edu-
cational process.

There is no doubt that today, social media constitute a powerful
marketing tool, which can boost sales and increase the customer
base. However, printed advertising, radio advertising and television
advertising should not be forgotten as effective ways of implemen-
tation of the marketing strategy in higher education. Successfully
uniting the educational marketing on the state level, regional level
and the level of the separate higher education institutions will pro-
vide the opportunity to optimize a great number of programs on the
basis of their demand on labor market.

Today it is possible to say that the higher education institutions
that do not pay enough attention to marketing activities in the near-
est future are likely to find themselves unable to compete on the
education market. For that reason, they have to do everything pos-
sible in order to provide information and analytical support in mar-
keting activities.
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Streszczenie: W artykule przedstawiono cechy wsparcia informacyjno-anali-
tycznego dziatant marketingowych uczelni wyzszych na Ukrainie na przykta-
dzie Uniwersytetu Narodowego ,, Akademii Ostrogskiej”. Przedmiotem opisu
staja si¢ m.in. pojecie marketingu edukacyjnego, problemy marketingu in-
stytucji edukacyjnych i ustug edukacyjnych na Ukrainie. Autorka opisuje tez
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Sztuka generujaca zyski - film modowy
w procesie kreowania wizerunku marki

Art generating profit — fashion film in the process of brand development

Summary: The article is devoted to a discussion of an alternative form of adver-
tising utilized in the contemporary fashion industry. The fashion film, which
has begun to replace traditional spots, not only advertises a given products but
also contributes to brand development. Believable and coherent communication
with the environment constitutes a key to success; thus, fashion brands use
branding tools in order to propose dialogue with potential clients. The article
presents and discusses examples of the use of fashion film in marketing cam-
paigns by famous brands.
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Zyjemy w czasach, w ktérych dominuje kultura masowa. Otacza
nas ze wszystkich stron — jej wszechobecnos¢ daje pole do rozwoju
nowym gatunkom sztuki. Gatunki te sa chetnie wykorzystywane
przez specjalistow od promogji, ktérzy doskonale zdaja sobie sprawe
z faktu, ze tylko poprzez wyroznienie swojej marki na tle innych
moga przykuc¢ uwage potencjalnego klienta.

Tradycyjna reklama, skupiona wytacznie na produkcie fizycznym,
nie jest juz dla odbiorcy atrakcyjna. Jak zauwaza Naomi Klein w No
Logo:

121


http://orcid.org/0000-0002-2261-8405
http://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/deed.pl

Czese Il. Wokot wizerunku

Wedlug starego paradygmatu marketing mial polega¢ wylacznie na
sprzedawaniu produktu. W nowym modelu produkt fizyczny za-
wsze pozostawal w cieniu, a na pierwszy plan wysuwat sie produkt
rzeczywisty, czyli marka, sprzedaz zas marki wzbogacita si¢ o dodat-
kowy komponent, ktéry moze by¢ opisany jedynie jako komponent
duchowy (KrEiN, 2017: 54).

Jak przekaza¢ , komponent duchowy” w komunikacji marki? Do
tego potrzebny bedzie branding.

Branding - klucz do sukcesu?

Branza modowa cechuje sie¢ specyficznymi formami promocji i ko-
munikacji. Kluczowym celem w procesie budowy wizerunku marki
modowej jest stworzenie spdjnego systemu tozsamosci. Brand musi
by¢ wiarygodny w oczach odbiorcy — tylko w taki sposob ma szanse
zdoby¢ klienta. Kaja Dobrzanska, dyrektor artystyczna i wspoizato-
zycielka kolektywu Pop Up Grupa, ttumaczy to zjawisko nastepujaco:
,,Nie kupujemy produktdéw, tylko emocje. Opowiadamy si¢ za wartos-
ciami, z ktérymi sie utozsamiamy, szukamy wiarygodnych historii,
a w odnalezieniu ich pomaga nam branding” (DoBrzANska, 2016: 22).

Czym zatem jest branding? Samo stowo pochodzi od staronordyc-
kiego wyrazenia brandr — ,,pali¢” i do okoto 1000 roku oznaczato po-
chodnie. W XVI wieku jego znaczenie zblizylo si¢ nieco do obecnego
— odnosito sie do znaku wskazujacego wlasciciela, ktory wypalato
sie na skorze bydla. Jednak sam pomyst znakowania towarow jest
znacznie starszy — pochodzi ze starozytnej Babilonii, gdzie rzemiesl-
nicy i handlarze, za pomoca symboli, znakéw, piktogramow, wstazek
i tabliczek oznaczali wytwarzane przez siebie towary. Oznaczenia te
nie tylko pozwalaty zidentyfikowac tworce, ale réwniez stanowity
$wiadectwo jakosci towaru.

Na przestrzeni kolejnych wiekéw — wraz z rozwojem technologii,
patentdw i prawa wlasnosci intelektualnej — oznaczanie produktéw
stato sie¢ popularna praktyka. Dzieki pojawieniu si¢ nowych mediow
rozpowszechnieniu ulegta réwniez reklama (Suaper, 2014).
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XX wiek to okres najwigkszego rozkwitu marketingu. W tym cza-
sie branding ukonstytuowat si¢ jako autonomiczna technika marke-
tingowa. Mimo Ze od czaséw babilonskich mineto juz kilkanascie
wiekdéw, niektdérzy nadal postrzegaja branding jako dziatanie polega-
jace jedynie na oznaczaniu towaru swoim logo. Jednak wartosciowa
marka to znacznie wiecej niz sam znak — to caty Swiat wartosci,
ktéry kryje sie za symbolem oznaczajacym brand.

Branding to scisle uporzadkowany proces, ktéry ma na celu
zbudowanie wizerunku marki, zdefiniowanie jej produktow, gru-
py docelowej i konkurencji. Wiarygodnos¢ budowana jest poprzez
uspodjnianie czterech kluczowych elementow — brand design, brand
behaviour, brand communication i brand story — czyli wygladu marki,
jej komunikacji, zachowania oraz tego, jaka historie opowiada (Do-
BRZANSKA, 2016).

Wedtug guru brandingu, Wally’ego Ollinsa, odpowiedZ na pyta-
nie o sens istnienia marki jest fundamentem dla dalszych dziatan
(OrLins, 2009). Ponadto wskazuje on, ze tozsamo$¢ marki powinna
mie¢ swoje zrodlo w jej korzeniach, w osobowosci, w mocnych i sta-
bych stronach. Wizerunek marki powinien by¢ oparty na jej kluczo-
wym przestaniu i wartosciach, ktére kultywuje. Powinien takze od-
zwierciedla¢ glebokie zrozumienie potrzeb i odczu¢ oséb nalezacych
do wczesniej okreslonej grupy docelowe;j.

Zdaniem Dobrzanskiej ,z brandingiem jest jak z jezykiem ciata
— komunikuje zawsze. Warstwa wizualna powinna odzwierciedla¢
postawe, cele oraz charakter marki. Spdjnos¢, konsekwencja i ade-
kwatno$¢ to stowa klucze” (DoBrzaNska, 2016: 23). Tozsamos¢ wizu-
alna jest wiec sygnalem, ktory pozycjonuje marke na rynku.

Dobrze zaprojektowana marka wyrdznia si¢ na tle innych. Tylko
holistyczne podej$cie do procesu budowy jej wizerunku zapewnia
uzyskanie efektu komunikacyjnej i wizualnej adekwatnosci. Wia-
rygodna marka realizuje swoje deklaracje. Jezeli jest interesujaca
w oczach odbiorcéw, ma szanse stac sie czescig ich $wiata (WHEELER,
2009: 9).

Aby uzyskac taki efekt, niezbedne jest opracowanie i uspojnienie
strategii biznesowej i komunikacyjnej. O znaczeniu strategii w pro-
cesie brandingu pisze Karolina Gadzimska:
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Strategia to plan dzialan, ktéry pozwoli nam osiggnac¢ zamierzone
cele. To plan budowania $wiadomosci marki, kreowania jej wizerun-
ku w sposéb spdjny i swiadomy. Strategia to kierunek, w ktérym
chcemy zmierza¢, wartosci, z ktorymi chcemy, aby nas utozsamiano
i sposob, w jaki chcemy by¢ postrzegani. To odpowiedz na kluczowe
pytania. Kim jestem? Kto powinien o mnie wiedzie¢? Jak powinien
sie dowiedzie¢? Dlaczego powinno go to obchodzi¢? (Gapzimska,
2016: 6).

Fashion video - moda wkracza na ekrany

Znajac swoich odbiorcow — ich oczekiwania, pragnienia i zwyczaje —
marka jest w stanie nawigzac z nimi dialog. Mowiac do klientéw ich
wlasnym jezykiem, jest w stanie stac si¢ elementem ich swiata. To
wlasnie dlatego marki modowe coraz czesciej korzystaja z produkcji
filmowych w procesie budowy wizerunku. W dzisiejszym Swiecie
— w czasach kultury obrazkowej i rozwoju technologii cyfrowych —
takie rozwigzanie sprawdza si¢ doskonale. Fashion video, czyli film
modowy, wykracza poza granice tradycyjnej reklamy. Mozemy trak-
towac go jako odrebny, hybrydowy gatunek artystyczny, ktory obej-
muje produkcje fabularna, dokument, wideoklip, impresije.

Czesto wykorzystywany jest jako jeden z elementéw kampanii re-
klamowej, stuzacy przede wszystkim do promowania marki w sie-
ci. Wspiera réwniez sesje zdjeciowe — zdaniem Szymona ,Czuba-
ki” Gruszeckiego, producenta z Graffiti Films, niewypowiedziana
i ulotna aura fotografii moze zosta¢ przetozona na film. Dodaje, Ze
jest to o wiele trudniejsze niz zrobienie standardowego filmu rekla-
mowego: ,Bo sztuka filmu modowego lezy miedzy slowami, mie-
dzy ruchem kamery, udami modelki, dzwigkami muzyki... I dzie-
sigtkiem innych elementéw, na ktore maja wplyw tworcy filmowi”
(Stanowski, 2016).

Fashion video, poza dopelnianiem sesji i promowaniem marki
w sieci, spelnia wiele innych funkcji. Najwazniejsza z nich jest two-
rzenie obrazu marki w oczach odbiorcéw — ukazywanie jej historii,
przestania, a takze wartosci, z ktérymi si¢ utozsamia. Tresci promo-
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cyjne schodza na dalszy plan; to nie reklama jest tu najwazniejsza.
Liczy sie przede wszystkim inspirujaca widza kreacja.

Wojciech Onak, zatozyciel i dyrektor artystyczny OCR Creations,
twierdzi, ze ,fashion video powinno przede wszystkim trafi¢ do
ograniczonego grona osob mocno skoncentrowanych na danej mar-
ce. Nie chodzi wigc o promocje, lecz przede wszystkim o kreacje
percepcji brandu” (Stanowski, 2016). Z tego wynika, ze gléwnym
celem filmu modowego jest poglebianie wiezi miedzy marka a jej
klientem. Potwierdzaja to stowa Gruszeckiego, ktory mowi: ,Jesli
uda si¢ na chwile dotkna¢ czegos nieuchwytnego, to mozemy widza,
fana, klienta przenies¢ w $wiat marki jeszcze glebiej, jeszcze trwalej.
Mozemy mocniej trafi¢ w swiat marzen, w podswiadomos¢...” (Sta-
Nowsk1, 2016).

Wzbudzanie emocji wydaje si¢ kluczowym zadaniem filmu modo-
wego. Efekt ten mozna uzyskac poprzez rozmaite zabiegi artystycz-
ne — przekaz nie musi skupia¢ si¢ na opowiadaniu historii, moze
stanowi¢ zbidr obrazéw. Najwazniejsza jest aktywizacja odbiorcy,
pobudzenie jego emocji. Istotne jest jednak to, aby wszystkie srodki
artystyczne wykorzystane w kreacji byly spdjne z generalnym prze-
kazem marki i dopasowane do zdefiniowanych potrzeb odbiorcow
z grupy docelowej. Tylko w taki sposob marka staje si¢ wiarygodna
w oczach potencjalnego klienta.

Jak zauwaza rezyser Maciej Bielinski: ,filmy mody nie powstaja
w proézni, lecz dlatego, ze projektant albo marka chca co$ powie-
dzie¢ swojemu odbiorcy” (Stanowski, 2016). Moze by¢ to komunikat
informujacy o pewnej nowosci, badz zmianie, jak réwniez zwykle
przypomnienie klientowi o marce, stuzace pogtebieniu relacji.

Poza przekazywana w filmie modowym trescia, istotna role pet-
ni réwniez forma — im mniej oczywista, tym lepsza. Eksperymenty
wymagaja jednak sporej odwagi i doskonatego warsztatu filmowe-
go, dlatego znane marki coraz czesciej angazuja do swoich projek-
tow cenionych rezyserdw.

Aby lepiej zrozumiec¢ idee wykorzystania filmu modowego jako
elementu budujacego wizerunek marki, warto przeanalizowac przy-
ktady najlepszych produkcji znanych marek.
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Moda wedtug Kenzo i Burberry

W ostatnim czasie spore poruszenie w branzy modowej wywotat
film nakrecony dla Kenzo przez Spike’a Jonze’a — rezysera nomino-
wanego do Oscara filmu Ona. Film ma charakter teledysku. Promuje
najnowszy zapach marki, okreslajac jednoczesnie charakter marki.

Niespelna czterominutowa produkcja przedstawia kwintesencje
marki: dziko$¢, kobiecosc i nieprzewidywalnos¢. Uwigziona w swie-
cie luksusu bohaterka opuszcza sale bankietowa, wychodzi na ko-
rytarz. Zatraca si¢ w dzikim tancu, pokazujac swoje prawdziwe
oblicze.

Po obejrzeniu filmu, kazdy z nas ma pewne wyobrazenie o idei, wo-
kot ktérej marka Kenzo buduje swoj wizerunek. Brand, ktory w taki
sposob reklamuje swoje perfumy, na pewno lubi niekonwencjonalne
rozwiazania, stawia na nowoczesnos¢ i zabawe. Kenzo przedstawia
siebie jako marke skierowana do pewnych siebie, odwaznych, nie-
zachowawczych indywidualistow, lubiacych wyroézniad sie¢ z thumu.
Kobieta Kenzo jest dzika, szalona, niezalezna, emocjonalna, wyzwo-
lona. Nie boi si¢ wyrazi¢ swojej osobowosci. Przytlacza ja sztywny
$wiat luksusu — opuszcza wiec ekskluzywne przyjecie, aby uwolni¢
sie od panujacej tam sztucznosci. W improwizowanej walce pokonu-
je ignorujacego ja wczesniej mezczyzne. Kobieta nie jest tu krucha,
zagubiona istota, potrzebujaca meskiej opieki; doskonale radzi sobie
sama. Wie, czego chce. Przekaz, poza informowaniem odbiorcéw
o nowym produkcie, prezentuje filozofie marki, okresla jej grupe
docelowg i od$wieza wizerunek.

Jak zostato wspomniane wczesniej, film ten byt szeroko komen-
towany przez wazne osobistosci z branzy modowej. Opinie na jego
temat byly skrajnie rézne — od bardzo pozytywnych, doceniajacych
wyjscie tworcow poza charakterystyczny dla reklamy perfum sche-
mat, po bardzo negatywne — zarzucajace kreacji nieprzystepnosc,
a nawet wulgarnos¢. Jedno jest pewne: kontrowersyjna reklama no-
wego zapachu stala sie reklamg marki samej w sobie. Kenzo w cie-
kawy sposob przypomniato o sobie grupie wiernych fanéw, a takze
przekonato do siebie grono nowych odbiorcéw, co przelozyto si¢ na
znaczne zwiekszenie zyskow.
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W nieco inny sposob postapita brytyjska marka Burberry. Celem
stworzonej przez nia kreacji bylo przyblizenie odbiorcom historii
brandu w zwiazku z nadchodzaca 160. rocznicy jej istnienia. Calos¢
przypomina trailer nieistniejacego dramatu o mitosci, pasji i mo-
dzie. Rezyserem spotu jest Asif Kapadia — laureat Oscara za film
dokumentalny o Amy Winehouse.

Produkcja Kapadii zdecydowanie nie jest reklama samego pro-
duktu. Stanowi osobliwa wizytdwke brandu — Burberry prezentuje
si¢ jako marka, ktora czerpie inspiracje z wlasnej, niezwykle bogatej
historii. Inaczej niz w przypadku Kenzo — nawiazuje do tradycji, nie
pedzi slepo ku nowoczesnosci.

Na poczatku filmu poznajemy gltéwnego bohatera, Thomasa Bur-
berry (w tej roli Domhnall Gleeson), ktéry jest zatozycielem marki.
Obserwujemy, jak z zaangazowaniem pracuje z tkaninami w war-
sztacie krawieckim. Chwile pdZniej naszym oczom ukazuje si¢ se-
ria scen z zycia bohatera. Widzimy urywek jego dziecinstwa,
w ktérym maty Thomas siedzi na kolanach ojca. Burberry-senior
zauwaza, ze jego syn patrzy na swiat w wyjatkowy sposdb. Dalej
przeplataja si¢ sceny mitosne i wojenne (bohater szyt ubrania dla
brytyjskich Zotnierzy, ktérzy walczyli na froncie) — pomiedzy nimi
Thomas w swoim warsztacie. Caty film jest bardzo emocjonalny.
Jest w nim rado$¢, pasja, milos¢, euforia, a z drugiej strony strach,
zazdrosc i rozpacz.

Dzieki ukazaniu losow bohatera w taki sposob, odbiorca moze
utozsamic¢ cata marke z jej tworca. Przez to traktujemy marke bar-
dziej osobowo, ludzko, przekonujemy sie, ze kryje si¢ za nia historia
czlowieka, ktory tak jak my kochat, bat sig, probowat osiggnac swdj
cel. Tym samym, brand staje si¢ bardziej autentyczny. Dodatkowo,
dzieki nawigzaniu do bogatej historii marki, klienci moga zobaczy¢
w niej dodatkowa wartos¢: skoro przetrwata 160 lat, to znaczy, ze
jakos¢ produktow, ktore oferuje, jest bardzo dobra.

Zarowno Kenzo, jak i Burberry to marki, ktére dobrze wykorzy-
staly site filmu modowego. Zrobity to na rézne sposoby, dopaso-
wujac przekaz do wartosci, ktore reprezentuja. I wilasnie taka roz-
norodnos¢ udowadnia, jaki potencjat drzemie w tego rodzaju pro-
dukcjach.
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Podsumowanie

Zaréwno w przedstawionych przykladach, jak i w wielu innych fil-
mach modowych, moda nie znajduje si¢ w centrum narracji. Stanowi
raczej tlo przedstawionych na ekranie historii. W trafny sposob od-
nosi sie to do rzeczywistosci, w ktorej funkcjonujemy — moda otacza
nas ze wszystkich stron, ale nie stanowi punktu orientacyjnego. Po-
kazanie czegos takiego wydaje si¢ najtrudniejszym zadaniem posta-
wionym przed tworca. Obrazy mody, bez méwienia o niej wprost,
uzmystawiajgq odbiorcy, ze brand ma do zaoferowania znacznie wie-
cej niz produkty, ktére mozna kupi¢. Najcenniejszym towarem sa
bowiem przekazywane odbiorcy emocje.

Jest to niezwykle istotne, szczegdlnie dzi$, w czasach, w ktdérych
klienci sa coraz bardziej $wiadomi i sprzeciwiaja sie konsumpcjoni-
zmowi. Kupowane rzeczy same w sobie nie sq wartoscia. W oczach
klienta beda cenne tylko wtedy, gdy beda stanowity zrodto doswiad-
czen.

Juz niedtugo gtéwnymi klientami na rynku zostang przedstawi-
ciele pokolenia Z (zwanego rowniez iGen). To osoby, ktore urodzity
sie po 1995 roku i dorastaly w czasach, kiedy internet byl juz ogol-
nodostepny. Przedstawiciele tego pokolenia sg szczegolnie wrazliwi
na punkcie swoich wartosci, a jedng z najwazniejszych jest szeroko
rozumiana réwnos¢. Jak podsumowuje Jean M. Twenge w ksiazce
iGen: , Firmy wiedza, ze dla iGenu akceptacja réwnosci to nie kwe-
stia oczekiwan, ale warunek konieczny” (Twence, 2019: 257). Pew-
nie dlatego marka Diesel, ktdra kieruje swoje produkty gldwnie do
miodych ludzi, bardzo mocno wspiera ruch LGBT+, a swoje poparcie
wyraza miedzy innymi w krotkich filmach w internecie (ulubione
medium iGenu).

Emocje, ktére u odbiorcy pobudza film, automatycznie przeno-
szone sa na produkty lub marke, ktérych produkcja dotyczy. Obraz
angazuje znacznie bardziej niz statyczne formy reklamy. Tempo
zycia w dzisiejszych czasach nie pozwala nam na zaglebianie sie
w tresci artykuléw napisanych mata czcionka na I$nigcych stronach
modowych magazynow. Reklamy ztozone ze zdjecia i sloganu ging
w ttumie. Film ma szanse zosta¢ zauwazonym — i, co najwazniejsze
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— zapamigtanym. Polaczenie obrazu, ruchu i muzyki, ktéra dopetnia
calo$¢ przedstawienia, przykuwa uwage odbiorcy, bo dostarcza wie-
cej bodzcow niz fotografia czy tekst artykutu.

Odbiorcami filméw modowych sg osoby swiadome, wyksztalcone
i otwarte na sztuke. Fashion video to domena doméw mody, ktore
kieruja swoje produkty do zamoznej czesci spoleczenstwa. Osoby te,
wybierajac ubrania i akcesoria, nie kieruja si¢ cena. Decydujac si¢ na
rzeczy z wyzszej potki, sa swiadome tego, ze zaptaca za nie wigce;j.
Glownym kryterium wyboru s wartosci — spdjne ze swiatopogla-
dem klienta.

W filmie modowym twoércy maja okazje zaprosic¢ klienta do swiata
swojej marki. Moga zaprojektowac ten swiat, jak tylko chcg, ale nie
moga zapomnie¢ o jednym — o autentycznosci. Oko wyczulonego,
$wiadomego klienta jest jak lupa — wychwyci nawet najmniejszy
fatsz w przekazie marki. A przeciez dzis autentycznos¢ jest najbar-
dziej ceniong wartoscia wsrdd klientow.

Literatura

Dosrzaxska K., 2016: Branding — zrébmy to dobrze. , Fashion PR Talks” nr 1.

Gapzivska K., 2016: Jak zbudowaé strategie marki modowej?. ,,Fashion PR Talks”
nr 1.

Krein N, 2017: No logo. Przel. H. Jankowska, K. Makarauk, M. Harasa. War-
szawa.

Orrins W., 2009: Podrecznik brandingu. Przet. M.A. Boruc. Warszawa.

TweNGE J.M., 2019: iGen. Przet. O. Dziepzic. Sopot.

WHEELER A., 2009: Designing brand identity. New Jersey.

Zrédta elektroniczne

SHADEL M., 2014: A brief history of branding. Www.weareconvoy.com/2014/01/a-
-brief-history-of-branding [dostep: 26.02.2018].

Stanowski R., Film mody przetamuje schematy, 2016: http://fashionprtalks.pl/teks
ty/film-mody-przelamuje-schematy [dostep: 19.08.2018].

129



Czese Il. Wokot wizerunku

Streszczenie: Artykut poswiecony jest alternatywnej formie reklamy wykorzy-
stywanej wspolczesnie w branzy mody. Film modowy, ktéry coraz czesciej za-
stepuje tradycyjne spoty, nie tylko reklamuje dany produkt, ale réwniez przy-
czynia si¢ do budowania wizerunku marki. Wiarygodna i spéjna komunikacja
z otoczeniem jest kluczem do sukcesu, dlatego marki modowe wykorzystuja
narzedzia brandingu do projektowania dialogu z potencjalnymi klientami.
W artykule zostaly przedstawione i oméwione przyklady zastosowania filmu
modowego w kampaniach znanych marek.
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W jaki sposéb marka Gucci
osiggneta wizerunkowy sukces

How Gucci has achieved a successful brand image

Summary: Fashion, to a large extent, appears to be the embodiment of brand-
ing, since it is thanks to fashion that individuals can create their own image
and express their belonging to a particular social group. Brands process the
emerging trends and social atmosphere, translating them into the language of
clothing. The article discusses phenomena concerning the changes in the per-
ception of luxury, the characteristics of the fashion industry, and the complex
nature of managing a fashion house. Gucci, one of the brands belonging to that
sector, went through the process of rebranding in 2015. Following a period of
poor sales and loss of influence on the market, it has regained its popularity.
Therefore, the text attempts to answer the question as to what, precisely, con-
tributed to the image success of the brand. To this end, it discusses key opera-
tions and delivery channels.

Keywords: image, brand, fashion, branding, luxury brand

Praca ma charakter analityczny i podejmuje probe odpowiedzi na
pytanie, co zlozylo sie na wizerunkowy sukces Gucci na przestrzeni
ostatnich 3 lat, sukces, ktory potwierdzaja rankingi, takie jak Inter-
brand (51 miejsce w Best Global Brands 2017) czy nalezacy do WPP
BrandZ (1 miejsce w Top 30 Most Valuable Italian Brands 2018 oraz
80 miejsce 2017 Top 100 Most Valuable Global Brands). Wartos¢ Gucci
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szacowana jest na 16 mld dolaréw'. W niniejszym artykule omo-
wione zostana kluczowe dziatania marki, ktére — po rebrandingu —
pozwolily jej wyjs¢ z kryzysu oraz zdoby¢ mocna pozycje: zaréwno
finansowa, jak i wizerunkowa. Punktem wyjscia niniejszego opra-
cowania jest omOwienie kanaléw dotarcia oraz kampanii przepro-
wadzonych w mediach spotecznosciowych, ktére przyniosty marce
rozglos medialny.

Wizja czy strategia?

Branding, jako skodyfikowana strategia marki, powinien wyznaczac¢
kierunek wszelkich dziatan i stanowi¢ fundament, na ktérym kaz-
dorazowo oparta bedzie kreacja. Marka przenosi punkt ciezkosci
z tego, czym przedmiot jest, do tego, co reprezentuje. Konsumenci
sq w stanie zaptaci¢ kilkukrotnos¢ ceny za biaty bawetniany t-shirt
Saint Laurent (350 euro), kiedy taki mozna kupi¢ w H&M za 5 euro,
poniewaz coraz rzadziej chodzi o uzytecznos¢, ale o pewne aspek-
ty osobowosci noszacego (CHERNATONY, 2003). Marki poprzez odwo-
lywanie si¢ do unikatowej symboliki, jezyka i skojarzen sprawiaja,
ze klienci moga sie z nimi identyfikowa¢ (WHEELER, 2010). Branding
mody luksusowej jest wysoce skomplikowany i w pewnym stopniu
kiopotliwy (Fronpa, Moorg, 2009), ze wzgledu na dynamike przemy-
stu odziezowego (turbulencje trendow; w znaczeniu krotkotrwatych
mod, ang. fads) oraz konieczno$¢ prezentacji minimum czterech ko-
lekcji rocznie. Przyjmuje si¢, Ze marka powinna by¢ nadrzedna wo-
bec wizji zatrudnionego projektanta, aby zachowac koherentny wize-
runek. Jednak w przypadku globalnych marek luksusowych trudno
okresli¢, czy realizowana jest osobista wizja dyrektora kreatywne-
go czy strategia poparta badaniami marketingowymi obliczona na
zysk, do ktorej musi sie¢ on dostosowac. Nie mamy dostepu do wie-
dzy, czy dziatania Gucci opieraty si¢ na intuicji Alessandro Michele,
nowego dyrektora kreatywnego, czy byly uprzednio zaplanowane.

1 Zrédto: http://wwwwpp.com/wpp/press/2018/mar/07/gucci-tops-brand z-
-top-30-most-valuable-italian-brands-2018-ranking/ [dostep: 1.04.2018].
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Zmiana wizerunku marki Gucci

Firma powstata we Florencji w 1921 r. jako rodzinny biznes, a inten-
syfikacja jej popularnosci przypadta na lata 90-te, kiedy marka ste-
rowal Tom Ford. Wtedy estetyka Gucci oscylowata wokot seksowne-
go stylu glamour i splendoru kojarzacego si¢ z Hollywood, a zdjecia
uzyte w kampaniach charakteryzowaly sie agresywna postproduk-
cja. Natomiast po odejsciu projektanta, kiedy kierownictwo objeta
Frida Giannini, dom mody zaczal stopniowo traci¢ na popularnosci.
Formuta, ktéra sprawdzala si¢ przez dekade, definitywnie si¢ zuzy-
fa, a konsekwencjg wstrzymywania si¢ od odswiezenia wizerunku
byta utrata pozycji w oczach konsumentéow?. W 2015 r. na stanowisko
dyrektora kreatywnego zostat powolany, nieznany wtedy na szersza
skale, Alessandro Michele. Przypisuje si¢ mu uwspotczesnienie cha-
rakteru marki i przywrdcenie jej znaczenia na rynku. Obecnie styl
Gucci jest eklektyczny, romantyczny, maksymalistyczny. Operuje
nawigzaniami do swiata sztuki, wykorzystuje powszechnie znane
symbole z popkultury, réwnoczesnie czerpiac ze swojego dziedzi-
ctwa i wloskosci. Po mianowaniu Alessandro Michele zostata pod-
jeta decyzja o rezygnacji z kolekcji przygotowanej przez Fride Gian-
nini, zeby — poprzez pokazy mody — jak najszybciej zasygnalizowac
zmiang wizerunku. Alessandro Michele w pierwszej kolekcji wyko-
rzystal kody zwigzane z Gucci, zeby sygnatury kojarzace si¢ z mar-
ka — takie jak monogram z podwodjnym G, czerwono-zielone paski
czy jezdzieckie sprzaczki — na stale wpisaly sie¢ w mitologie domu
mody. Wprowadzenie na nowo do asortymentu tego typu produk-
tow przyniosto rezultat w postaci natychmiastowego zwigkszenia
widoczno$ci marki w mediach?.

2 Zrédto: https://www.europeanceo.com/profiles/marco-bizzarri-is-dragging
-gucci-into-the-digital-future/ [dostep: 1.04.2018].

3 Zrédto:  hitps://www.telegraph.co.uk/luxury/womens-style/guccis-alessan
dro-michele-and-the-rebirth-of-the-logo/ [dostep: 1.04.2018].
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Rzeczywistos¢ marek luksusowych
w przestrzeni cyfrowej

Analizujac sytuacje i brand behawiour Gucci, w pierwszej kolejnosci
nalezy zwroci¢ uwage na dynamicznie przeksztalcajacy sie sektor
marek luksusowych. Zrozumienie tego, jak zmienia si¢ pojecie luk-
susu, jest istotne, zeby uswiadomi¢ sobie wyzwania, przed ktorymi
stanety domy mody w czasach dominacji internetu i mediéw spo-
feczno$ciowych, ktora rozpoczeta sie ponad dekade temu. Jean-Noel
Kapferer pisze, ze luksus

odnosi si¢ do dobrze wykonanych, hedonistycznych i estetycznych
obiektow, z przesadnie ustalona cena ponad ich warto$¢ funkcjonal-
ng, sprzedawanych w ekskluzywnych sklepach dostarczajacych oso-
bista obstuge i unikalne doswiadczenie, przewaznie marek z histo-
rig, dziedzictwem, ktérych cato$¢ [cech] dostarcza rzadkie poczucie
ekskluzywnosci (KAPFERER, 2010).

Taki jest powszechny obraz luksusu, jednak przygladajac sie rze-
czywistym dzialaniom marek z tego sektora, okazuje sie, ze wiele
produktéw nie spetnia wskazanych powyzej wymogéw. Inna z wy-
ktadni opisujacych, jaka marka powinna by¢, zeby pozycjonowac sie
jako luksusowa, jest reguta 8P zaproponowana przez Rohita Arore*.
Sa to kolejno: performance (skutecznosc), pedigree (dziedzictwo), pau-
city (ograniczona dostepnosc), persona (osobowosc), public figure (oso-
ba publiczna), placement (umieszczenie), public relations oraz pricing
(wycena). Po przeanalizowaniu zachowan ponad trzydziestu global-
nych marek luksusowych nalezacych do korporacji badz organizacji
zrzeszajacych takie podmioty (LVMH, Kering, Altagamma, Comitee
Colbert), okazuje sig, ze niektore z kryteriow sa zbyt powierzchow-
ne, a inne zdezaktualizowaty sie. Obecnie domy mody dostarczajg
towaru konsumpcji masowej, odchodzac od pierwotnego i prymar-
nego celu wytwarzania warto$ciowych i pieknych przedmiotéw dla

¢ Zrédto: https://www.luxurydaily.com/8-ps-of-luxury-brand-marketing/
[dostep: 19.01.2017].
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zamoznych elit. Pomimo Ze nie realizuja pozornie uzasadnionych
regul, postrzegane sa jako luksusowe. Dzieje si¢ tak dlatego, ze za-
chowania i oczekiwania konsumentéw permanentnie si¢ zmieniaja,
na co znaczny wplyw miaty globalizacja i rozwdj technologii. W sta-
rym modelu, ktdry stat sie przezytkiem, kolekcje byly pokazywane
z polrocznym wyprzedzeniem, a zakupy przez internet przeczytly
wzorcowemu do$wiadczeniu luksusu. Jak zostato naswietlone, zmie-
nia si¢ spoteczne postrzeganie luksusu, dlatego domy mody nieza-
leznie od ich prestizu, dziedzictwa, rozpoznawalnosci czy statusu,
powinny wnikliwie przeanalizowa¢ zastana sytuacje i dostosowac
strategie do potrzeb nowego typu klienta; ktéry jest niecierpliwy,
nieustannie poszukuje nowosci, chce czu¢ sie wyjatkowym, ale dla
ktérego elitarnosc i ekskluzywnos$¢ nie jest kluczowa.

Tradycja spotyka digital marketing

Jak dlugo tresci pozostaja zgodne z zatozonym wizerunkiem, tak
dltugo marki moga, a nawet powinny, eksperymentowac z nowymi
konceptami i rozszerza¢ swoje dzialania. Styl komunikacji Gucci
rezonuje wsrdd szerokiej publicznosci, czego potwierdzeniem jest
uplasowanie si¢ na pierwszym miejscu w rankingu The Lyst Index
Hot Brands 2017, przygotowanym przez platforme sprzedazowa Lyst
i opublikowanym przez renomowany portal Business of Fashion.
W badaniu przeanalizowane zostaty zachowania ponad 70 milionow
konsumentow. Zestawienie zostalo sporzadzone przy uzyciu danych
wyszukiwania Google i Lyst, statystyk zaangazowania oraz wspot-
czynnikdw konwersji i sprzedazy®. Inny ranking, w ktéorym marka
rowniez znalazla si¢ na szczycie (zdobywajac 144 punkty Digital
IQ), zostal sporzadzony przez agencje L2. Metodologia uwzgledniata
analize czterech wymiarow digitalu (e-commerce, digital marketing,
social media, mobile), a badanie miato na celu dostarczenie infor-
macji na temat skutecznosci dziatan poszczegdlnych marek. Agen-

5 Zrédto: https://www.businessoffashion.com/articles/sponsored-feature/the
-hottest-brands-in-2017-gucci-vs-balenciaga [dostep: 1.04.2018].
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cja wskazywata na wysoka swiadomos¢ marki wsrod konsumentéw
i silng obecnos¢ w internecie®.

Powyzsze dane legitymizuja uznanie dziatart Gucci za skutecz-
ne. Ponizej zostanie opisane, jakie wyrdzniajace si¢ dziatania w cia-
gu ostatnich 3 lat podjeta marka Gucci, oraz jakie kanaly dotarcia
wykorzystuje. Z pewnoscig na korzys¢ marki dziata jej eklektyczna
i maksymalistyczna estetyka, ktdra idealnie wpisuje si¢ w trendy
na Instagramie. To zapewnia Gucci przewage na tle konkurencji,
zwlaszcza jesli dazy do dotarcia do nowej grupy docelowej — mille-
nialsow. W tym celu Marco Bizzari (CEO Gucci) powotat organ do-
radczy, sktadajacy sie z tzw. digital natives, ktérzy na biezaco konsul-
tuja wprowadzane produkty i potencjalne strategie komunikacyjne’.

Jednym z nastepstw rebrandingu bylo wprowadzenie nowej stro-
ny internetowej. Sklep e-commerce zostal przeprojektowany, by —
dzieki atrakcyjnej warstwie wizualnej i nowym funkcjonalnosciom
— zapewniac spdjne doswiadczenie. Asortyment nie r6zni si¢ od do-
stepnego w salonach stacjonarnych, a jednym z ulatwien dla klien-
tow jest mozliwos¢ dodania do koszyka gotowych stylizacji z poka-
zo6w. Na intuicyjnej stronie odnajdujemy opcje takie jak: darmowe
zwroty, odbidr osobisty w sklepie (click&collect) czy pakowanie za-
kupu na prezent. W zaktadce Gucci Stories umieszczane sa wpisy,
w ktérych Gucci objasnia inspiracje stojace za kazda kolekcja czy
kampania, oraz opowiada o kulisach procesu projektowego. Dzie-
ki takiemu rozwigzaniu klienci moga zagtebi¢ sie w $wiat przezy¢
Gucci i poczud sie bardziej zwigzani z marka.

Komunikacja firmy Gucci z odbiorcami w duzej mierze odbywa
sie za posrednictwem mediow spotecznosciowych — obejmujac Face-
book (17 mln obserwatoréw), Instagram (22,6 mln), Twitter (547 mln),
Google+ (398 mln), YouTube (210,6 tys., Pinterest (1275 tys.?®. Za-
mieszczane tresci nie powielaja sie i sa odpowiednio dopasowane
do specyfiki danego kanatu. Dzieki wykorzystaniu réznorodnych

6 Zrédto: https://www.12inc.com/daily-insights/top-10-brands-in-fashion [do-
step: 1.04.2018].

7 Zrédto: https://www.businessoffashion.com/articles/sponsored-feature/the
-hottest-brands-in-2017-gucci-vs-balenciaga [dostep: 1.04.2018].

8 Dostep: 1.04.2018.
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punktow styku marka umiejetnie wprowadza klienta w swiat Guc-
ci, przedstawiajac kazdy pojedynczy produkt, ideg, kampanie, inspi-
racje, kolekcje, wspdtprace, ambasadora etc. Pomimo Ze kampanie
moga zaskakiwa¢, a warstwa wizualna nie pozwala na jednoznacz-
na interpretacje, odbiorcy nie poczuja si¢ zagubieni. Za pomoca
angazujacych historii objasnione zostaja wszelkie odniesienia, zeby
kazdy mogt zrozumie¢ komunikat. Publikowane tresci maja wyrazi-
sty charakter, zgodny z nowym wizerunkiem Gucci.

W ciagu ostatnich 3 lat marka nawigzala z wieloma artystami
wspolprace, ktérych efekty mozna odbierac jako innowacyjne i kre-
atywne. Dzieki wprowadzonemu rozwigzaniu, przekaz zgodny z za-
lozeniami marki dociera do nowych grup odbiorcéw. Jedng z kam-
panii opartych na takiej wspotpracy byta That Feeling When Gucci,
majaca na celu wypromowanie kolekcji zegarkéw. Richard Dawkins
(1976) zapewne nie spodziewat si¢, ze wprowadzone przez niego
pojecie memu (stuzace do opisu ewolucji kulturowej), stanie sie tak
popularnym okresleniem dla skonwencjonalizowanych grafik za-
mieszczanych w internecie. Memy to obecnie uniwersalny jezyk,
ktérym wielu ludzi postuguje sie¢ w sieci na co dzien. Marka Gucci,
podazajac za swoja grupa docelowa, wykorzystata popularnosc tej
formy wypowiedzi. Znani tworcy na Instagramie stworzyli facznie
55 memow, ktdére zdobyty rozglos medialny i byty powszechnie udo-
stepniane, stanowiac wysoki ekwiwalent reklamowy — kampania
dotarta do ponad 120 mIn uzytkownikdéw.

Kolejnym przyktadem jest projekt #GucciGram, w ktérym réwniez
podjeta zostata wspotpraca ze wschodzacymi oraz znanymi w sieci
artystami. Stworzyli oni obrazy inspirowane motywami graficzny-
mi: kwiatowym wzorem Gucci Blooms i geometrycznym Gucci Ca-
leido. Alessandro Michele ttumaczyl, ze internet na zawsze zmienit
nasze interakcje z obrazami, bo obecnie moga w kazdej chwili zostac
,zremiksowane” przy pomocy technologii. Zmianie ulegta rowniez
konsumpcja sztuki, poniewaz juz nie musimy is¢ do muzeum, zeby
z nig obcowa¢; wystarczy wilaczy¢ Instagram, by mie¢ natychmiasto-
wy dostep do prac wybitnych fotograféw i artystow z catego swiata’.

9 Zrédto: http://digital.gucci.com/gucci-gram/p/1, [dostep: 1.04.2018].
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Podsumowanie

Marka, ktéra powstata prawie wiek temu, umiejetnie zaadaptowa-
fa swoj biznes do cyfrowej przestrzeni, nie wyrzekajac sie¢ swojego
dziedzictwa. Ze zrecznoscia faczy wloska tradycje z kultura popu-
larng i wysokie krawiectwo z moda uliczna. Na sukces Gucci ztozy-
ty sie¢ m.in.: relewantna kulturowo estetyka wpisujaca si¢ w tenden-
cje spoleczne i spelniajaca oczekiwania mlodszych konsumentéw;
funkcjonalna strona internetowa z intuicyjng nawigacja i pelnym
asortymentem; tresci bazujace na obrazie; wspdtprace z artystami;
znajomos¢ social medidow. Kazde mozliwe medium spoteczno$ciowe
zostalo umiejetnie wykorzystane, a tres¢ odpowiednio dostosowana
do danego kanatu. Gucci to przyktad na to, jak obecno$¢ w inter-
necie — zbudowana na wyraznie zdefiniowanej wizji i tozsamosci,
oraz podparta strategiczng zrecznoscia — moze ugruntowac pozycje
marki w oczach konsumentéw. Marka Gucci podjeta wysilek, zeby
przetransferowac swoje dziedzictwo z offline do online i z powodze-
niem wykorzystata potencjal, jaki oferuje digital marketing. Widoczny
w przesztosci podzial catkowicie si¢ zatarl i obecnie marki dziata-
ja jednocze$nie w obydwu przestrzeniach, z ktérych zadna nie jest
nadrzedna. Mozna przyjaé, ze przytoczone w artykule przyklady
zachowan sa egzemplifikacjq szerszych zjawisk komunikacyjnych,
zachodzacych w sektorze luksusowej mody.
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Streszczenie: Moda pod wieloma wzgledami wydaje sie by¢ uciele$nieniem
brandingu, poniewaz dzieki niej jednostki moga kreowac swdj wizerunek i wy-
raza¢ przynalezno$¢ do danej grupy spolecznej. Marki przetwarzaja pojawiaja-
ce sie tendencje i nastroje spoleczne, przektadajac je na jezyk ubioru. W artyku-
le zostaly podjete zagadnienia zmiany postrzegania luksusu, specyfiki branzy
odziezowej, determinant skomplikowania zarzadzania marka domu mody.
Gucci, marka nalezaca do tego sektora, w 2015 r. przeszlta proces rebrandingu.
Po okresie stabych notowan sprzedazy i utraty znaczenia na rynku, ponownie
zyskata na popularnosci. Praca prébuje odpowiedzie¢ na pytanie, co zlozylo sie
na wizerunkowy sukces marki. Omoéwione zostaty kluczowe dziatania i kana-
1y docierania.

Stowa kluczowe: wizerunek, brand, moda, branding, marka luksusowa
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Zuzanna Galuszka - studentka II stopnia komunikacji wizerunkowej (specjal-
nos¢ branding) oraz antropologii literatury, teatru i filmu na Wydziale Filolo-
gicznym Uniwersytetu Wroctawskiego. Czlonkini kota naukowego Brandico
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dziatajacego przy Instytucie Dziennikarstwa i Komunikacji Spotecznej, zajmu-
jacego sie brandingiem, projektowaniem komunikacji i badaniami. Jej zaintere-
sowania naukowe skupiajg sie wokdét komunikacji w branzy mody.
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Asertywnosé
w kontekscie budowania wizerunku
swojej osoby jako marki

Assertiveness in the context of building a personal brand

Summary: The article touches upon the role of assertiveness in building a per-
sonal brand. The author begins with a discussion of the process of communica-
tion and the possible disruptions of that process. Next, the article discusses the
elements that comprise the assertive stance, to then move on to the elements of
brand-building, including a personal brand.
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Truizmem jest stwierdzenie, ze komunikacja jest jednym z podsta-
wowych procesow, ktory dzieje si¢ nieustannie w toku naszego zycia.
Trudno sobie wyobrazi¢ nasze zycie bez mozliwosci porozumiewa-
nia si¢ — na tej przeciez podstawie nie tylko pracujemy, dokonujemy
codziennych czynnosci, czy to w sklepie, czy to w domu, czy w ja-
kimkolwiek innym miejscu naszych dziatan, ale takze komunikujac
sie, budujemy swoj obraz, budujemy zaufanie, a tym samym catgq
sie¢ kontaktow, relacji, bez ktérych trudno bytoby nam sie odnalez¢.
Interesujaca forma komunikacji, wokot ktorej funkcjonuje niemata
ilo$¢ stereotypow, jest postawa asertywna, czyli oparte na szacunku
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do drugiej osoby wyrazanie wlasnego zdania i emocji. Tak rozu-
miana asertywnos¢ stanowi przedmiot zainteresowania niniejszego
tekstu. Socjalizacja jako proces ksztaltowania mentalnosci, postaw
i dziatan ludzi przez spoleczenstwo (w tym takze rodzineg, szkoty
itd.)) (Szrompka, 2006: 224), powinna w sposob calosciowy obejmo-
wac nauke asertywnosci jako mechanizmu sprzyjajacego komuni-
kacji, w ktdrej zaden z cztonkdéw nie staje w opozycji do siebie, lecz
wspolpracuje jako réwnorzedny partner.

Celem artykutu jest zaprezentowanie postawy asertywnej jako
wartosciowego komponentu osobowosci i wizerunku, ktory zde-
cydowanie ulatwia komunikacje spoteczng i moze pomoc osiagnac
sukces w zyciu zawodowym. Odpowiednie fundamenty w postaci
kompetencji miekkich umozliwiaja tworzenie satysfakcjonujacych
relacji nie tylko na mikrostrukturalnym (przyjacielskim, rodzin-
nym), lecz takze na mezzostrukturalnym poziomie, do ktérego na-
lezy chocby miejsce pracy. Jak si¢ przekonamy, asertywnos¢ jest nie
tylko ,byciem fair” wobec innych, lecz rowniez wobec siebie, a obraz
wlasnej osoby, jaki sobie wytworzymy i jaki zwrotnie zostanie nam
wdrukowany, bedzie wplywal na forme i jakos¢ komunikacji oraz
efektywnos$¢ naszych dziatan.

Proces komunikaciji i jego zaktécenia

Zgodnie z teoriami spoleczenistwa, traktujacymi je jako organizm
(por. Szacki, 2006: 40), nasze zycie codzienne nieustannie wik}a nas
w rozmaite sieci funkcjonowania i my takze — nie zdajac sobie by¢
moze nawet z tego sprawy — przyczyniamy sie¢ do sposobu funkcjo-
nowania wielu réznych grup spotecznych: w pracy, wsréd przyja-
ciot, w kotku parafialnym, kotach zainteresowan, stowarzyszeniach
czy lokalnych organizacjach. Jestesmy jedna ze sktadowych systemu,
ktéry dzieki prawidtowemu dziataniu powiazanych ze soba elemen-
tow tworzy spojna catos¢. Innymi stowy, petnimy w tych systemach
pewne role, definiowane jako wzglednie staly i wewnetrznie spojny
system zachowan, ktore sa reakcjami na zachowania innych osob

142



Asertywnosé w kontekscie budowania wizerunku...

i przebiegajacy wedlug mniej lub bardziej wyraznie ustalonego wzo-
ru' (SzczeraNski, 1970: 131).

System powiazan, w ktérym funkcjonujemy, wiaze si¢ z zespo-
fem oczekiwan, jakie stawiajq nam inni; jesteSmy oceniani niemal na
kazdym kroku, a to konstruuje nasza jazn odzwierciedlona, bedaca
obrazem siebie, jakim sie postugujemy, a ktéry uzyskujemy w dro-
dze wilasnej interpretacji percepcji siebie przez innych (Turowski,
2000: 42). Jazrh odzwierciedlona ksztattuje si¢ w duzej mierze na po-
ziomie komunikacji interpersonalnej i intrapsychiczne;j.

W rozmaitych definicjach procesu komunikacji (nawet tych do-
tyczacych srodkow lokomocji) idzie zawsze o pewien przeptyw —
czy to informaciji, czy to srodka lokomogji, czy to osoby — z jednego
do drugiego obszaru. Nasuwa to mysl, iZ mamy do czynienia nie
z czymsS statycznym, jednostajnym, lecz dynamicznym, nieustannie
dziejacym si¢’>. Komunikacje mozna najogolniej zdefiniowac jako

! W réznych kulturach wzorzec oczywiscie moze by¢ inny — zmiany za-
chodzace w spoteczenstwie przyczyniaja sie do niejednokrotnie radykalnych
zmian w kontekscie pelnienia rél spotecznych, co zas moze wiazaé si¢ z apro-
batg lub — wrecz przeciwnie — srogq krytyka. Nie tak dawno kobiety pelnity
przede wszystkim funkcje rodzinne, zajmowaly si¢ dzie¢mi, a ich prace sku-
piaty sie wokoét ogniska domowego. Dzisiaj norma jest, iz kobieta pracuje, spet-
nia si¢ zawodowo i nie budzi to najczesciej pejoratywnych odczué. Ten proces
za$ wplywa na ksztalt rodziny, jej strukture, poniewaz tym sposobem mezczy-
zna wchodzi w kompetencje, ktére niegdys byly uwazane za , kobiece” i coraz
mniej zdziwienia powoduje fakt, iz przygotowuje on obiad, sprzata, wychodzi
z dzieckiem na spacer do parku itd.

2 W naukach spotecznych mozemy wyrdzni¢ nastepujace ujecia komunikacji:
a) ujecie cybernetyczne, zgodnie z ktérym proces komunikowania to wymiana
informacji miedzy nadawca i odbiorcg poprzez rézne kanaty przekazu (tele-
fon, pisma, spotkania, zebrania, dysputy miedzynarodowe itd.);
ujecie zgodne z teorig relewancji, wedtug ktérej komunikacja to intencjo-
nalna zmiana, modyfikacja przestrzeni w polu percepcyjnym odbiorcy. Akt
komunikacyjny to kreowanie fatwych lub trudnych zagadek: zadania komu-
nikujacych sie stron przypominaja rozwiazywanie szarad, np. co przedsta-
wiciel rzadu obcego kraju miat na mysli, méwiac ,dziatania regulacyjne”.
W relacjach miedzynarodowych mozna oczekiwa¢ wielu trudnych zagadek
wtedy, gdy kontaktujacy sie ze sobg partnerzy pochodzg z bardzo odmien-
nych kultur;

b

~
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proces porozumiewania si¢ jednostek lub instytucji, ktérego celem
jest wymiana mysli, dzielenie si¢ wiedza, informacjami i ideami. Od-
bywa si¢ on na réznych poziomach i przy uzyciu réznych srodkéw
(CzarNAwska, 1997: 111-112). Sama teoria jest dosc¢ jasna i wydawato-
by sig, ze nie moze by¢ zadnych watpliwosci co do tego, w jaki spo-
sob przebiega omawiany proces. Stawiajac si¢ nieco w roli adwokata
diabta, mozna zapytac: skad mimo wszystko tyle trudnosci i dlacze-
go na co dzien spotykamy sie z sytuacjami, w ktérych ludzie nie
potrafia dojs¢ do porozumienia nawet w najprostszych kwestiach?
Przyjrzyjmy si¢ procesowi komunikacji nieco blizZej.

Caty proces rozpoczyna nadawca, a wiec jednostka majaca jakas
informacje, chcaca cos przekaza¢, majaca jakis interes w tym, aby
rozpocza¢ kontakt. Zauwazmy, ze przemawia on nie tylko stowami,
lecz takze sposobem wypowiedzi, swoja aparycja. Erving Goffman
powiedzialby, iz nadawca (w jego teorii dramaturgicznej — aktor) dba
o ,fasade”, a wiec srodki zwigzane z osobg aktora, ktére wptywaja na
sposob, w jaki jest postrzegany (Gorrman, 1988: 11). Pierwszym kro-
kiem jest kodowanie, czyli przeksztalcenie komunikatu w symbole.
Powinien on wzig¢ pod uwage waznos¢ komunikatu, stopien jego
ustrukturyzowania, mozliwo$ci wyboru nosnika, warunki komu-
nikacji i charakter kontaktu (Oser, 2007: 9). Nastepnym elementem
jest kanal, czyli sposob przekazywania komunikatu odbiorcy (ustny
lub pisemny), a potem dekodowanie, czyli interpretacja komunikatu
i przetworzenie go w zrozumiata dla odbiorcy tres¢. Po kodowaniu
to kolejne wazne ogniwo, poniewaz w tym momencie dochodzi do
znieksztalcen wptywajacych na efektywnos$¢ komunikacji. Moze to
by¢ determinowane réznymi czynnikami, jak na przyktad: mozliwo-
Sci percepcyjne, brak dostatecznej uwagi, otoczenie w trakcie roz-
mowy, zmeczenie, napiecie emocjonalne, stres itd. Zaznaczmy, ze
w trakcie komunikacji mamy takze do czynienia (cho¢ nie zawsze)
ze sprzezeniem zwrotnym, a wiec sytuacja, kiedy odbiorca staje sie
nadawca, a nadawca odbiorcg. Moze ono mie¢ nastepujacy charakter
(Stankiewicz, 2006: 15):

c) koncepcja pragmatyczno-kontekstowa przyjmuje, ,iz istotqa komunikowania

jest wymiana symboli werbalnych, wokalnych i niewerbalnych, a celem tej
wymiany jest poprawa kooperacji pomiedzy partnerami” (Ngcki, 2008: 87).
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a) sprzezenie zwrotne szacowane — wystepuje wowczas, kiedy oma-
wiamy naszg opini¢ i przedstawiamy stanowisko w danej spra-
wie;

b) sprzezenie zwrotne pozytywnie oceniajace — stuzy utrzymaniu
kontaktu z odbiorca i okazaniu mu naszej aprobaty w danej spra-
wie;

C) sprzezenie zwrotne negatywnie oceniajagce — pomaga wyjasniac¢
wszelkiego rodzaju niejasnosci i korygowac bledy ze strony na-
dawcy;

d) sprzezenie zwrotne nieoceniajace — w tym wypadku nie odwo-
tujemy sie do naszych sadow i opinii w konkretnej sprawie, ale
wykazujemy zainteresowanie komunikatami partnera.
Komunikacja moze tez odbywac sie¢ na réznych poziomach. Wy-

roznia si¢ komunikacje intrapsychiczng, interpersonalna, grupowa,

miedzygrupowa i organizacyjng’. Jak wida¢ komunikujemy sie tak

* — Komunikacja intrapsychiczna — wewnetrzny ,dialog” kazdej osoby za-
angazowanej w dziatania spoteczne. Tu mozna wilaczy¢ np. obawy przed zaan-
gazowaniem sie w kontakty z osobami z obcych kultur, podejmowanie przed-
siewzie¢ ekonomicznych o pewnym stopniu ryzyka, poszukiwanie nowych
doswiadczen w podrézy itd. Kazdorazowo trzeba przeprowadzi¢ siebie po-
przez okres wahan i niepewnosci, typowej dla refleksji w sytuacji rozdarcia;

— komunikacja interpersonalna — chodzi tu o uzgodnienie tego, co kto ma na
mysli, jakie sa jego intencje i na ile zbiezne moga by¢ zachowania kazdej ze
stron. Jak wielka jest rado$¢, gdy okazuje sig, ze plany sa podobne, interesy
zbiezne, sugestie aprobowane, a w dodatku wynikaja z glebokich przekonan;

- komunikacja grupowa — z ktéra mamy do czynienia, gdy koordynacji wy-
maga zachowanie kilku oséb, takich jak zespél prowadzacy dane dziatania,
miedzynarodowa rada nadzorcza czy wszelkiego rodzaju posiedzenia orga-
nizacyjne. Zespoty pracownicze — poczynajac od trzech osob, a konczac na
kilkudziesieciu — moga tworzy¢ zwarte, spdjne grupy lub zespoty nieefek-
tywne, sktdcone, rozbite, zdezintegrowane. Nie zawsze dobrze jest tworzy¢
silne, zwarte grupy, bowiem moga one lansowa¢ wzorce zachowania nieko-
niecznie zgodne z modelem oficjalnym czy misjq i oficjalna polityka kraju
(np. ksenofobiczne zespoly narodowcéw). W grupie dziataja przeciez silne
mechanizmy konformizmu;

- komunikacja miedzygrupowa — w ktorej cel to dopasowanie dziatani nie
jednostek, ale grup — takich, jakie w naturalny sposob powstaja w kazdym
spoleczenstwie. Porozumienie miedzy grupa pracownikéw polskich z pra-
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naprawde non stop, w kazdym wymiarze naszego zycia i wydaje sig,
iz nie jesteSmy w stanie funkcjonowac inaczej, poniewaz nawet gdy
nie mamy kontaktu z innymi osobami, to mamy kontakt ze soba,
ze swoimi odczuciami, przekonaniami, myslami, emocjami. Wr6é-
my do trudnosci, jakie pojawiaja si¢ w omawianym procesie. R6zne
sposoby komunikacji, r6zne miejsca, rézni interlokutorzy, rézne sy-
tuacje zyciowe... kazda z tych scenerii niesie ze sobg inne mozliwe
zaklocenia, zwane tez szumami. Przyjrzyjmy sie niektorym z nich:
* réznice w percepcji — komunikujemy si¢ z réznymi jednostkami,
roznimy sie miedzy soba w zakresie cech takich, jak: pte¢, wiek,
poziom intelektualny, inteligencja emocjonalna, zasoby informa-
cyjne, $wiatopoglad, pochodzenie spoteczne, ocena sytuacji itd.
Moze to zakloca¢ rozmowe, gdy, na przyktad, nie dostosujemy
sposobu przekazu do osoby — przez to mozemy zosta¢ niezro-
zumiani. Kluczem jest odnalezienie takiego kodu, ktory ulokuje
komunikacje na zadowalajacym poziomie dla dwdch stron, nie
powodujac frustracji czy napie¢
® emocje — nasze komunikaty wywotuja rézne stany u odbiorcy.
Moga wywolac¢ jego sympatie, antypatie, to zas wplynie mniej
lub bardziej znaczaco na jego ocene sytuacji, nas. Tutaj Srodkiem

cownikami hinduskimi to nie tylko kwestia indywidualnych preferencji, to
takze wydarzenie o randze ponadprywatnej. W wielu kontekstach spotecz-
nych pojawiaja si¢ partie, stowarzyszenia i organizacje lokalne czy ogélnona-
rodowe, prowadzace nieustajace procesy dyskursywne. Pojawia si¢ tu znow
dos¢ czesto dylemat: kto jest wazniejszy — my czy oni? Oczywiscie, miedzy-
grupowe komunikaty o tresciach narodowych miewaja nasycenie ekstremal-
nie negatywne albo nieco bardziej pozytywne, rzadko neutralne. Spektrum
zjawisk komunikacyjnych w tym obszarze jest niewyczerpanie bogate;

— komunikacjaorganizacyjna—czylikanatyisposoby przekazywaniainformacji
miedzy wszystkimi jednostkami organizacyjnymi, miedzy poziomami wta-
dzy i decydowania, a takze miedzy osobami pelnigcymi najrézniejsze funkcje
w organizacjach; w naszym przypadku organizacja jest caly naréd, najczesciej
zorganizowany w panstwo. Komunikuja si¢ nie tyle ludzie, ile ,role spotecz-
ne”, osoby zajmujace znaczace pozycje w strukturach narodowych. Pojawia
si¢ tez nowa forma porozumiewania, a mianowicie srodki masowego przeka-
zu, takie jak prasa czy telewizja, radio i internet. Graja one niebagatelng role
w tym, co nazywa si¢ ksztaltowaniem opinii spolecznej (Ngcki, 2008: 85-86).
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rozwiazujacym problem moze by¢ asertywnos¢, ktéra wptynie na
odpowiedni sposob przekazu informacji u adresata, zas u odbior-
cy zadba o to, aby jego reakcja nie byla zorientowana personalnie,
lecz na temacie rozmowy;

intencje — rzadko kiedy przekazujemy informacje w czystej, kry-
stalicznej postaci. Zazwyczaj mamy intencje, chcemy wywolac¢
okreslony stan; dziatajac zgodnie z wytyczonymi przez nas zato-
zeniami, dazymy do tego, by konkretny efekt uzyskac. Nie musi
to by¢ jednak aprobowane i otwiera pole konfliktu, ktorego sedno
moze leze¢ takze w sposobie wyrazania intencji;

nieprawidlowy dobdr kanatu informacji — w dobie internetu
i szczytowego rozwoju mass mediow dajemy sobie przyzwolenie
na przekazywanie nawet waznych informacji droga elektronicz-
ng. Czasem jest to nieuniknione, jednak niedostosowanie formy
komunikatu do okoliczno$ci moze wywotac¢ zte emocje i zaburzy¢
caly proces. Gdy mamy do czynienia, na przyktad, z wystgpienia-
mi publicznymi musimy mie¢ zawsze na uwadze, do kogo mowi-
my, co chcemy przekazac;

dobdr nieczytelnego kodu — zle dobrany sposéb kodowania in-
formacji (niewlasciwie dobrany jezyk komunikatu, czy uzycie
niewlasciwych symboli przekazu) powoduje, Zze informacja staje
sie¢ niezrozumiata dla odbiorcy. W tym miejscu warto przywotac
komunikacje miedzykulturowa, ktdra pokazuje jak réznie moga
odczytywane by¢ gesty, stowa osdb reprezentujacych odmienne
kultury;

dysonans miedzy przekazem werbalnym i niewerbalnym — zakl16-
cenia procesu komunikacji ,wynikajace z dysonansu pomiedzy
przekazem werbalnym i niewerbalnym wystepuja kiedy nadawca
przekazuje komunikat werbalnie, w sposob przyjazny, natomiast
jego zachowanie niewerbalne (np. mimika twarzy) wyraza niechec
czy tez agresje” (HausNEr, 1999: 31-32).

Zwrdéémy uwage, ze powyzsze szumy majg swoje zrodlo zazwy-
czaj w jednostce, co oznacza, iz nie wyczerpaliSmy wszystkich moz-
liwosci. Pominieto chociazby tak prozaiczne, jak hatas, majacy swe
zrodlo czy to w ruchu ulicznym czy to w klubie dyskotekowym,
gdzie probujemy kogos poznac.
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Nasza postawa wobec siebie i Swiata,
czyli asertywnos¢ jako atut

Jak juz wspomnialem, wokot asertywnosci narosto niemato stereo-
typow i blednych przekonan. Czesto myli si¢ te postawe* z postawa
agresywna lub po prostu minimalizuje si¢ jej znaczenie, odnoszac
ja tylko do umiejetnosci moéwienia ,nie”. Nalezy powiedzied, ze
dysponujemy jakas wiedza o obiekcie, czyli — w wypadku naszych
rozwazan — o jednostkach, z ktérymi rozmawiamy, zywimy do nich
pewne emocje, uczucia, podejmujemy wobec nich konkretne kroki.
Zaznaczmy tylko, iz sytuacja wyglada identycznie, gdy sami dla
siebie jestesmy obiektem. Co wlasciwie miatoby znaczy¢ bycie aser-
tywnym? Czy wystarczy — chociazby na poziomie potocznej dysku-
sji — powiedzie¢, ze to tylko umiejetnos¢ moéwienia ,nie”? Prowa-
dzac projekt socjalny, miatem okazje spotka¢ osoby w wieku 9-16
lat. Jedna z dziewczynek — uczestniczka projektu — powiedziata, iz
,jej nauczycielka stwierdzila, ze jest osoba asertywna, poniewaz nie
dopuszcza nikogo do stowa”. Gdyby rzeczywiscie zastosowa¢ takie
rozumienie tego terminu, to praktycznie upadlaby cata koncepcja
tego, o czym mowimy, bo czyz niedopuszczenie kogos do stowa jest
oznaka szacunku? Jesli przyjmiemy, iz asertywnos¢ to umiejetnosc¢

* Termin ,postawa” zostal wprowadzony przez Floriana Znanieckiego
i Williama I. Thomasa dla oznaczenia proceséw indywidualnej swiadomosci,
determinujacych zardwno aktualne, jak i potencjalne reakcje kazdej osoby wo-
bec otaczajacego Swiata (Znantecki, THomas, 1918-1920: 21). Za Stefanem No-
wakiem przyjmijmy, ze postawa jest to ogot wzglednie trwatych dyspozycji do
oceniania jakiego$ przedmiotu i emocjonalnego nan reagowania oraz ewentu-
alnie towarzyszacych tym emocjonalno-oceniajacym dyspozycjom wzglednie
trwatych przekonan o naturze i wtasnosciach tego przedmiotu i wzglednie
trwatych dyspozycji do zachowania si¢ wobec tego przedmiotu. Komponenty
postawy sa nastepujace:
a) komponent poznawczy — odnoszacy sie do tego, ze mamy wiedze o jakims$
obiekcie;
b) komponent emocjonalno-oceniajacy — zywimy jakies emocje wzgledem
obiektu;
¢) komponent behawioralny — podejmujemy dziatania wobec obiektu (Nowak,
1973: 23).
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wyrazania samego siebie w sposob wlasciwy, jasny i bezposredni
oraz umiejetno$¢ przywiazywania znaczenia do tego, co si¢ mysli
i czuje, jesli uwzglednimy w tym rozumieniu nie tylko siebie, ale
i innych osob, ich przekonania, ograniczenia (Ress, GRanam, 2002:
15), to przekaz nauczycielki zdecydowanie mija sie z prawda. Skoro
osoba z wyksztalceniem pedagogicznym ma problemy z rozumie-
niem asertywnosci, to oznacza, ze nadal duzo pracy pozostaje do
zrobienia w tym zakresie.

Co utrudnia postawe asertywng? Gltéwne bariery to:

a) negatywne mysli;

b) strach przed konsekwencjami;

¢) wyobrazanie sobie najgorszego scenariusza;

d) skostniate zasady;

e) niewlasciwe interpretacje sytuacji i zachowan (HartrEy, 2005:

13-22).

To wszystko nie bierze si¢ oczywiscie znikad, nie jest dane nam
ad hoc, zewnetrznie, lecz ksztaltuje sig, rzec by mozna, w procesie.
Rozpoczyna si¢ on w dziecinstwie, praktycznie od pierwszych lat
socjalizacji i juz wowczas, na skutek chociazby pewnych postaw ro-
dzicielskich, ksztaltuja si¢ w nas schematy poznawcze, wyobrazenia
o Swiecie, 0 samym sobie, o innych, ktére wplywaja na to, jak komu-
nikujemy si¢ z rozmdéwcami. Przetamywanie barier nie jest proste,
niejednokrotnie odbywa si¢ nawet na drodze terapii.

Mozna wyrdzni¢ nastepujace zalozenia zwiazane z postawa aser-
tywna (za: Kros, 2017: 31):

* ludzie daza do zaspokajania swoich potrzeb;

* nasze uczucia pochodza z potrzeb;

* przyjemne uczucia maja zwiazek z naszymi zaspokojonymi po-
trzebami;

* nieprzyjemne uczucia zwigzane sg z naszymi niezaspokojonymi
potrzebami;

¢ komunikacja to rodzaj wspotpracy miedzy ludZmi;

* aby zaspokaja¢ swoje potrzeby, nalezy by¢ w kontakcie ze soba,
poznac i zrozumie¢ swoje potrzeby i uczucia;

* kontakt z drugim czlowiekiem opiera si¢ na szczerosci i empatii.

Moéwieg o tym, co czujg, czego potrzebuje. Staram sie tez zrozumiec,
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czego potrzebuje druga osoba, stucham jej, pytam, aby si¢ upew-

ni¢, czy dobrze ja rozumiem (Kros, 2017: 31).

Powyzsze zalozenia stanowia sedno asertywnosci. Myslac aser-
tywnie, nie myslimy w sposéb agresywny ani ulegly, nie manipu-
lujemy i nie uciekamy przed odpowiedzialnoscia. Dazymy za to do
pelnego partnerstwa, do zrozumienia potrzeb drugiego czlowieka,
jego sytuacji, jego komunikatéw i do wysokiego poziomu empatii
wzgledem niego. Aby jednak to osiggna¢, musimy umieé zy¢ w zgo-
dzie ze soba — nie szanujac siebie, nie kochajac siebie, nie zbudujemy
trwalej relacji z druga osoba. Szczeros¢ wobec wlasnego ja, wglad
W swoje sumienie i zycie w prawdzie wobec swoich zalet i wad
otwiera droge do przetamania barier, o ktérych byta mowa. Te -
z pozoru fatwe i, wydawatoby sie, oczywiste — dyrektywy powo-
duja trudnosci z chwila, gdy chcemy wprowadzic je w zycie, czy to
z uwagi na sytuacje, czy to z uwagi na emocje lub nawet to, z kim te
rozmowe prowadzimy i jakie mamy doswiadczenia. Innymi stowy
zaczynamy od prostego stwierdzenia:

mam prawo do istnienia: niezaleznie od tego, jak bardzo i komu je-
stem potrzebny i co inni myslg na ten temat. Mam prawo do swoich
potrzeb i przyjemnosci tak samo jak inni ludzie. Mam tez prawo do
robienia tego, co chce, dopdty, dopoki nie rani to kogo$ innego. Mam
prawo do obrony wtasnej godnosci osobistej, nawet jesli to kogos rani,
dopdki moje intencje nie sa agresywne. Mam prawo do przedstawia-
nia innym moich présb i oczekiwan, dopoki uznaje, ze druga osoba
ma prawo mi odmoéwi¢. W sytuacjach, gdy prawa nie sq oczywiste,
mam prawo do dyskusji i wyjasnien. Mam prawo do korzystania ze
swoich praw (Kror-Fyewska, Fijewski, 2007: 30-31).

Jednym z przejawoéw zachowan asertywnych jest odmowa. Wszy-
scy doskonale wiemy, jak trudno jest odmdéwi¢ wykonania jakiejs
prosby, zadania, szczegolnie gdy po drugiej stronie stoi wazna dla
nas osoba, albo osoba, od ktdrej jestesmy w jakis sposob zalezni, czy
po prostu nie chcemy by¢ odebrani w negatywny sposob i wbrew
wlasnej woli godzimy si¢ na jakies dziatania. Bywa tez tak, ze wi-
kltamy si¢ w pufapki ,nie moge”, ,nie chce” i — cho¢ jesteSmy na
najlepszej drodze, aby odmoéwic¢ — cos$ jednak powoduje, iz tego nie
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robimy i zastanawiamy sig, jakim sposobem daliSmy sie¢ przekonac
do nieodpowiedniej decyzji. Warto pamiegtac, ze odmowa nie krzyw-
dzimy nikogo, a przede wszystkim dajemy wyraz naszemu prawu
do samostanowienia o sobie, zgodnie z tym, co czujemy. Sedno tkwi
rzecz jasna w tym, jak to robimy, i tu pojawiaja sie konkretne tech-
niki, ktore wspomagaja asertywna odmowe:

a)

b)

»zdarta ptyta” — nieraz nasza odmowa jest jakby niestyszalna dla
odbiorcy, a prosby ponawiane sa kilkakrotnie, co rodzi swego ro-
dzaju presje. Szukamy wéwczas kolejnych uzasadnien, przyczyn
i rozmowa nie ma konca. Technika ,zdartej ptyty” polega na po-
wtarzaniu zdania, ktore zostalo wypowiedziane za pierwszym
razem, co powoduje, iz trzymamy si¢ konsekwentnie, stanowczo
wariantu asertywnego, nie zmieniajac go pod Zadnym pozorem,
powtarzajac go tyle razy, ile trzeba. Technika ta utrwala nasza
pewnosc¢ siebie, nie pozwala ucieka¢ od prawdy i nie wprowadza
nowych, zbednych informacji do dyskusji;

,jujitsu” — stosowanie tej techniki polega na tym, ze skoncentro-
wanej energii partnera (jego presji, sile argumentéw) nie prze-
ciwstawiamy calej naszej mocy (kontrargumentéw, polemiki),
lecz uginamy sig, pozostawiajac partnera z jego wilasna, skiero-
wang w proznie sila. Nie przeciwstawiamy sig, nie staramy sie
udowodni¢ swojej racji, lecz chcemy ustyszec i zrozumie¢ dobrze
naszego partnera, a jednoczesnie konsekwentnie bronimy wtas-
nych intereséw. Stowem, pokazujemy zrozumienie i empati¢ bez
wchodzenia w wymianeg zdan;

sjestem sloniem” — czesto przez trudne sytuacje staramy sie
przej$¢ szybko, niemal niezauwazalnie, aby dana sprawe miec
w trybie pilnym rozwigzana. Méwimy ,nie”, ale rytm wydarzen
przyspiesza, i — niestety — tym sposobem nasze zachowanie tra-
ci na wartosci i rodzi niepewnos¢. Technika ,jestem stoniem”
kieruje zupelnie w przeciwng stronge — namawia do zwolnienia
tempa reagowania, wolniejszej mowy, parafrazy, dopytywania
i utrzymywania kontaktu wzrokowego. ,Jest to propozycja maja-
ca zwigkszy¢ nasza moc, co zas wptywa na sposob, w jaki jeste-
$my postrzegani — bardziej pewni siebie, stonowani, stanowczy”
(Kror-Fijewska, Frijewski, 2007: 53-56).
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Zaznaczmy, iz omdéwione techniki nie stuza tylko do odmowy.
Zycie stawia nas w réznych sytuacjach, nierzadko klopotliwych,
kiedy ciezko znalez¢ odpowiedni sposob reakcji. Na przyktad, kon-
frontujemy wlasne przekonania z innymi, czy — co grosza — jesteSmy
poddawani krytyce aluzyjnej, nie kierowanej bezposrednio do nas
(cho¢ zostaje w sferze domnieman, to z kontekstu jasno wynika, iz
dotyczy naszej osoby). Dopdki przyzwalamy na taka forme, dopoty
bedzie ona bezkarnie ponawiana, a pamietajmy, ze osoba asertywna
nie chce konfliktu, lecz takiego rozwigzania sprawy, ktore oczysci
atmosfere i nie pozostawi niczego w sferze domnieman. Z pomoca
przychodza wtasnie powyzsze techniki i my, jako osoby asertywne,
nie majac nic do ukrycia, w sposéb stanowczy zaprzeczamy opi-
niom, ktére nie sa prawdziwe, dazac do umiejetnego rozdzielania
zachowania od osoby.

Jak juz wspomniano, wizerunek, nasza postawa staje si¢ naszym
znakiem rozpoznawczym nie tylko na gruncie prywatnych relacji,
lecz rowniez w miejscu pracy. Kathy Rooney podaje kilka krokow sta-
wiania fundamentéw pod budowe pozytywnego wizerunku. Sa to:
1. wybdr wlasciwego podejscia — pojawia si¢ tu czynnik decyzyjny

i to od nas ma zaleze¢ to, jaka forme wybierzemy. Asertywnos¢

to dokonywanie wyboréw zgodnych z naszymi przekonaniami

i wymogami sytuacji. Wypracowane modele zachowania nie za-

wsze i nie w kazdej sytuacji sa odpowiednie, zatem powinnismy

by¢ czujni i podejmowac decyzje jak najlepsze dla siebie, ale nie-
naruszajace dobra drugiego czlowieka.

2. préba projekcji pozytywnego wizerunku — zmiana negatywnych
stwierdzen na swdj temat na pozytywne, to prosty zabieg. Jezyk,
jakim postugujemy si¢ do opisu nas i do$wiadczen, ktore nas
spotkaty, pokazuje w gruncie rzeczy nasze podejscie do siebie, do
zycia i innych. Warto przyjaé, iz mamy wpltyw na to, co sie dzie-
je, i te elementy, ktore postrzegamy jako wade (np. niski wzrost,
wyksztalcenie), zmodyfikowac¢ w percepcji tak, aby pokazac ich
pozytywne strony.

3. ,niech zaczna traktowac ci¢ powaznie” — do osiagniecia tego celu
prowadzi przede wszystkim zapanowanie nad komunikacja nie-
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werbalng — sposobem poruszania si¢, mimika twarzy, gestykula-
cja.

. uzywanie pozytywnej mowy ciata — prosta postawa, gleboki od-

dech, patrzenie w oczy rozmdwcy, pozytywne nastawienie, uwaz-
ne stuchanie, empatia to jedne z tych elementéw, ktore determi-
nuja to, w jaki sposob postrzegaja nas inne jednostki. To wszystko
sklada sie na jedng catos¢ i przekazuje istotne informacje o nas.

. rozpoznanie stylu komunikacji — czy jest on: asertywny, agre-

sywny, bierny, bierno-agresywny? Zidentyfikowanie stylu komu-
nikacji rozméwcy pozwoli przyja¢ odpowiedni sposob dziatania
i pomoze kontrolowac¢ sytuacje, unikajac konfliktow. ,Ludzie
komunikujg si¢ na rézne sposoby, dlatego bierzemy pod uwage
udzielenie réznego rodzaju odpowiedzi” (Rooney, 2006: 10-15).

Wokét marki osobistej

Zastanawiajac sie nad wplywem asertywnosci na nasz wizeru-

nek, warto odwotac sie do pojecia marki osobistej. Najpierw jednak
omoéwie czym jest marka. Jerzy Artkorn (1999: 11-12) przywotuje
rozne jej definicje i sposoby jej rozumienia. Mozemy definiowac
marke jako:

znaczenie i pozycje produktu lub grupy produktéw bedacych
w asortymencie firmy;

znak towarowy przypisany do danego produktu (jest to rozumie-
nie stricte narzedziowe);

wizerunek produktéw i podmiotu rynkowego jako producenta,
ustugodawcy lub posrednika w kanale dystrybucji — wowczas
marka jest efektem;

percepcje produktéw i dzialalnosci firmy w umysle konsumenta;
element silnie powiazany z produktem, gdy marka odzwiercie-
dla korzysci, ktére powinny by¢ atrakcyjne z punktu widzenia
klienta.

Przyjete wyjasnienia odnosza si¢ przede wszystkim do sfery

ustug, w ktorych wystepuja okreslone produkty, dobra. Zmieniajac
nieco punkt widzenia, zastanawiajac si¢ nad cztowiekiem, dojdzie-
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my do wniosku, iz w sposdb podobny ksztattuje on swojq marke.

Kazdy z nas posiada wlasne zasoby powigzane z umiejetnosciami,

doswiadczeniem, kwalifikacjami, deklarowanymi postawami. Mar-

ka osobista obejmuje naturalnie takze elementy wirtualne, odbierane
subiektywnie, chociaz czasem podzielane przez wigksza liczbe 0sob,
odczucia (opinie na temat danej osoby czy ogolne przekonanie o jej
intencjach), emocje. O ile jednak elementy funkcjonalne sa fatwiej-
sze do wlasciwego zidentyfikowania przez dana osobe (,wtasciciela
marki”), o tyle elementy wirtualne moga by¢ inaczej oceniane przez
samego wlasciciela marki, a zupelnie inaczej przez jego otoczenie

(NiepzwiepziNski, KLeracz, SzymaNska, 2016: 343). Proces budowania

marki sktada si¢ z trzech etapéw (Trzeciak, 2015: 32-34):

1. Budowanie rozpoznawalnosci — przekazywanie informacji na swoj
temat do grupy docelowej. Istotne jest zatem okreslenie grupy do-
celowej, do ktorej dana osoba chce dotrze¢ (np. pracodawcy, zlece-
niodawcy) oraz zaplanowanie doboru nosnikéw i narzedzi, dzieki
ktérym bedzie mozliwe jej dostrzezenie przez te grupe. Jedli takie
dziatania okaza si¢ skuteczne, wzrosnie prawdopodobienstwo na-
wigzania wspotpracy. Etap ten, w odniesieniu do marki ogolnej,
mozna nazwac¢ budowaniem $wiadomosci marki.

2. Budowanie reputacji — reputacja jest efektem zdobywania do-
$wiadczenia w danej branzy. Skladaja si¢ na nie osiagany sukces,
cechy charakteru, nabywane kontakty itd. Potwierdzeniem repu-
tacji beda takze rekomendacje w formie ustnej lub pisemnej, row-
niez publicznie dostepne (np. umieszczone w serwisach spotecz-
nosciowych typu LinkedIn lub na stronach internetowych). Jesli
reputacja jest budowana w internecie, to nalezy pamieta¢ o szyb-
kosci rozpowszechniania informacji przez ten kanat komunika-
qji (niezaleznie od liczby pozytywnych opinii nawet pojedyncza
opinia negatywna na temat danej osoby, ale opatrzona imieniem
i nazwiskiem, moze szybko zburzy¢ jej dotychczasowy wizerunek
oraz cate zwigzane z nig zaufanie).

3. Zdobywanie , klientow” — polega na budowaniu przekonania o po-
trzebie wspotpracy z dang osoba, a w konicu takZe na jej nawigzaniu.
Przejscie do tego etapu nie zwalnia z budowania reputacji, gdyz
konieczne jest ciagle utrzymywanie raz pozyskanego zaufania.
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Omoéwiona wyzej postawa asertywna wydaje sie¢ przydatna na
kazdym z tych etapow. Podmiot, ktéry chce stworzy¢ rozpoznawal-
na marke osobistg, powinien mie¢ $wiadomo$¢ wlasnej wartosci,
jasno wyrazac¢ swoje cele, potrafi¢ odmawiac¢ zgodnie z przyjetymi
standardami i etyka biznesu, i z szacunkiem odnosi¢ si¢ do oto-
czenia. Efektem powyzszych dziatan jest zbudowanie pozytywnych
skojarzen z konkretng osobg, tak jak budujemy pozytywne skoja-
rzenia w odniesieniu do konkretnego produktu. Stad postugiwanie
si¢ jezykiem korzysci i przedstawianie calej gamy mozliwosci, jakie
da nam taki, a nie inny wybdr. O tym, Ze nie liczy sie tylko jakos¢
i kompetencja, $wiadcza rdézne efekty sprzedazowe osiagane np.
przez znanych pitkarzy. Dlaczego koszulki jednego pitkarza sprze-
daja si¢ o wiele lepiej niz innego? Czy chodzi tylko o umiejetnosci?
Zdecydowanie nie; w gre wchodzi sposéb zachowania, celebrowa-
nia strzelonej bramki, etos zawodnika, jego wyglad zewnetrzny, ce-
chy charakteru (w tym takze wiasnie asertywnosc¢), kontakt z kibi-
cami itd.

Jak juz powiedzielismy, asertywno$¢ to wazny komponent budo-
wania marki osobistej, jednakze zyskuje na niej takze przedsigbior-
stwo. Po pierwsze, asertywna firma to przede wszystkim firma wia-
rygodna. Na rynku ekonomicznym wiarygodnos¢ jest warunkiem
koniecznym przetrwania i rozwoju — dbanie o posiadane kontakty
i zobowiazania, troska o partneréw, postepowanie zgodne z tzw.
polityka firmy sa niezbedne. Po drugie, istotny jest asertywny pra-
cownik, czyli - w jezyku ekonomii — zaséb ludzki. Taka osoba staje
sie¢ warto$cia, poniewaz troszczy si¢ o przedsiebiorstwo, wykonuje
zadania, za ktore jest catkowicie odpowiedzialna, staje si¢ aktywna,
zaangazowana i wnosi swoja indywidualnos¢, pomysty, uwagi kry-
tyczne. Zespot takich pracownikéw niejednokrotnie okazuje sie fak-
tycznym decydentem, zas rola szefa moze sprowadzac sie do wspo-
magania ich aktywnosci i odpowiedniej stymulacji. Po trzecie za$, nie
do przecenienia bedzie asertywny menedzer jako lider efektywnego
zarzadzania i organizacji. Szybki przeptyw informacji, skutecznos¢
rozwigzywania zadan i problemdéw, motywacja i odpowiedzialnos¢
pracownikow oraz dobra koordynacja pracy zespolowej to wyznacz-
niki efektywnos$ci zarzadzania. Asertywny menedzer umiejetnie
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kieruje tymi procesami, skupiajac w sobie cechy, ktore zwigksza-
ja wydajnos¢ i zyskownos¢ (Kror-Fijewska, Frewski, 2007: 11-13).

Postawa asertywna niewatpliwie przynosi wymierne korzysci za-
rowno w zyciu zawodowym i ksztaltowaniu wizerunku marki, jak
i w zyciu osobistym. Nie jest jednak tatwo taka postawe soba repre-
zentowaé, wiele 0s6b ma z tym trudnosci. Cwiczenie asertywnosci
przybralo nawet rozmiary terapii (Gesert, 1979: 86-91). Trening aser-
tywnosci uczy m.in. dbania o swoje prawa w sytuacjach osobistych
i spotecznych, odmawiania zgodnie ze swoim wewnetrznym sprze-
ciwem, przyjmowania i wyrazania uczu¢, ocen i pogladow. Wzrost
cech asertywnych wigze si¢ jednak z pewnym niebezpieczenistwem
i jednostka, ktéra w miejsce dotychczasowej niepewnosci, ulegtosci
staje sie¢ bardziej asertywna, moze by¢ odbierana przez otoczenie
jako arogancka, czy nawet agresywna. Stawanie si¢ czlowiekiem
asertywnym istotnie moze pociggac¢ za sobg okreslone koszty, ale
osiagniete zyski w postaci zadowolenia ze swojego zycia, pewnosci
siebie oraz poczucia wlasnej kompetencji wydaja si¢ przewazac nad
tymi kosztami (Zusrzycka-Maciag, 2007: 67).
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TEEE

Jak w nattoku informacji zosta¢ zauwazonym na rynku? Jakimi drogami
najskuteczniej dotrze¢ dzi$ do konsumenta? Jak stworzy¢ wiarygodny
i atrakcyjny wizerunek marki? Na te i inne pytania odpowiedZ znajduje
sie w publikacji. Powstata ona z myslg o Czytelniku zainteresowanym
skuteczng komunikacjg marketingowg oraz obowigzujgcymi w niej
trendami.

Tom zestawia teksty poswiecone wspoétczesnym praktykom komuni-
kacji marketingowej, nowoczesnym narzedziom promocji, estetyce
w marketingu, jezykowym aspektom perswazji, a takze kreowaniu
wizerunku marki. Interdyscyplinarnosé¢ podejmowanych zagadnien
przejawia sie w rozmaitosci spojrzen autoréw na problematyke komu-
nikacji promocyjnej, sg to ujecia z perspektywy m.in. ekonomicznej,
socjologicznej, medioznawczej czy jezykoznawczej, co powinno
pozwoli¢ na uchwycenie wielowymiarowosci opisywanych zagadnienh.
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