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Wstep

Wspodlczesnie konsumpceja przestaje by¢ kojarzona wyltacznie przez pryzmat uzyt-
kowania dobr — to ztozony proces komunikacji spotecznej zwigzany z wymiang
znaczen i symboli, wskazujacy na okreslone praktyki konsumenckie podkreslajace
styl zycia konsumentow. Teorie dotyczace konsumpcji i zachowan konsumenckich
staja si¢ coraz bardziej ukierunkowane na rozpoznanie dziatan jednostkowych i po-
zostaja pod silnym wplywem nauk spotecznych i humanistycznych. Zmianie ulega
takze rozumienie samej kategorii konsumenta. Jednym ze wspotczesnych sposobow
interpretacji jest uyymowanie konsumenta jako nadawcy komunikatu wysytajacego
okreslone sygnaty do innych osob, ale takze do samego siebie. W sensie socjo-
psychogennym stanowi to projektowanie roznych wymiaroéw jazni odzwierciedlone;j
i subiektywnej, czesto zwigzanych z obrazem konsumenta poszukujacego wlasnej
tozsamosci. Zatem konsumpcja staje si¢ nie tylko procesem ekonomicznym, ale
1 kulturowym, poprzez ktory jednostki i grupy projektuja jaznie, nawiazujg i pod-
trzymuja relacje spoteczne oraz przekazuja znaczenia. Interdyscyplinarne ujgcia
konsumpcji i jej wszechstronne uwarunkowania pozwalaja unikna¢ czesto uprosz-
czonego sposobu analizy ztozonych zjawisk w zachowaniach konsumenckich. Znaj-
duje to odzwierciedlenie w prezentacji czytelnikowi artykutdow w niniejszym nu-
merze Prac Naukowych Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, w ktorych
autorzy przedstawiajg konsumpcje w wielowymiarowych ujeciach z perspektywy
roznych dyscyplin naukowych: ekonomii, marketingu, socjologii czy psychologii.

W tym konteks$cie komunikowanie poprzez konsumpcj¢ odbywa si¢ za posred-
nictwem jednostek preferujacych podobne kody komunikacyjne i wartosci. Z dru-
giej za$ strony nowy system informowania poprzez dostarczanie klientom danych
niezbednych do podejmowania decyzji rynkowych w zakresie konsumpcji, a takze
komunikacja marketingowa majg zapewni¢ skuteczno$¢ oddziatywania na okreslo-
ne wybory. Konsument dzieki informacjom zamieszczonym w Internecie ma moz-
liwos¢, z jednej strony, dotarcia do okreslonej oferty produktowej czy ustlugowe;j,
poréwnania cen, zapoznania si¢ z opiniami innych uzytkownikéw, z drugiej za$
poprzez zamieszczanie swoich komentarzy staje si¢ prosumentem ksztattujacym
nowe innowacje ofertowe. Zatem konsumpcja staje si¢ formg autoprezentacji jed-
nostki i petni wazne funkcje komunikacyjne. Jednoczesnie aspekt komunikacyjny
konsumpcji wydaje si¢ wzmocniony za sprawg rozwoju mediow i nowoczesnych
srodkow komunikowania, czynigc z jednostek uczestnikow coraz bardziej ztozonej
sieci powigzan.

W prezentowanym opracowaniu skoncentrowano si¢ na nowych sposobach ujeé
konsumpcji w kontekscie procesow komunikacyjnych, analizie znaczen semantycz-
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nych w komunikacyjnym oddziatywaniu marki na konsumenta oraz poszukiwaniu
paradygmatow badawczych dla wspotczesnego marketingu w kontek$cie zmian
w procesach komunikacji. W pierwszej czesci przedstawione zostaty symbolicz-
ne wyrdzniki marki zwigzane z jej komunikacyjnymi wlasciwosciami identyfiko-
wane w kontekscie kodow kulturowych. Autorzy nadaja nowy sens znaczeniowy
konsumpcji w aspekcie paradygmatu aktu komunikacyjnego i zwigzanego z tym
systemu sygnifikacji znakow kulturowych. Zwracajg uwage na zmieniajace si¢ role
w komunikacji marketingowej. Konsument staje si¢ wspottworcg komunikatow
1 uczestniczy w tworzeniu wizerunku marki.

W drugiej czgsci znajdujg si¢ artykuty dotyczace nowych form komunikacji
z konsumentem, stanowiacych wyzwania badawcze dla wspotczesnego marketingu.
Rozwazania autorow dotycza wykorzystania masowej kastomizacji w komunika-
c¢ji marketingowej z konsumentami, rozwoju innowacyjnych kanatow komunikacji
organizacji niekomercyjnych z otoczeniem, a takze zastosowania idei Fair Trade
w komunikacji z konsumentem.

Artykuty w trzeciej czesci dotyczg funkcji mody w kodowaniu ubioru codzien-
nego z wymiarami zroznicowania spotecznego. Autorzy podejmujg wazny problem
spotecznej odpowiedzialnosci firm odziezowych. W rozwazaniach tych marka mo-
dowa staje si¢ forma komunikatu spotecznego zwigzanego z przynaleznoscig do
okreslonej grupy spolecznej, a takze elementem ksztattowania wizerunku jednostki.

Kolejne artykuly, zawarte w czes$ci czwartej, przedstawiajg zagadnienia kon-
sumpcji zrownowazonej i odpowiedzialnej, a takze znaczenie konsumenta aktyw-
nego w dokonywaniu racjonalnych wyborow. W tym konteks$cie pojawiaja si¢ idee
minimalizmu jako $wiadomej konsumpcji oraz zwigzanych z nimi emocji, intensyfi-
kujacych badz ograniczajgcych zachowania nabywcze. Autorzy zwracajg uwage na
nowe formy w konsumpcji generowane przez wspdlnoty upodoban, tworzace hybry-
dowg strukturg tradycyjnej wspolnoty 1 stowarzyszenia tworzace regulty konsumpcji
oparte nie na konsumpcji dobr, ale wrazen i doznan.

Autorami artykutow sa pracownicy pochodzacy z wiodacych o$rodkéw akade-
mickich w Polsce, zajmujacy si¢ problematyka badan konsumenckich, marketingo-
wych i socjologicznych.

Wanda Patrzatek
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Streszczenie: Artykul przedstawia symboliczne wyrdézniki marki zwigzane z jej wartoscia,
cechami, kulturg i osobowoscig w kontekscie komunikacyjnych funkcji marki identyfikuja-
cych zawarte w niej kody kulturowe. Szczegdlne znaczenie nadano zagadnieniu tozsamosci
marki i jej wpltywu na percepcje¢ wérdd konsumentow. Dokonano analizy wizerunku mar-
ki w perspektywie marketingu wizualnego i socjologii wizualnej oraz procesu dekodowa-
nia zwigzanego z wydobywaniem jej znaczen. Egzemplifikacj¢ rozwazan stanowia badania
wilasne pod kierunkiem autorki przeprowadzone w 2014 roku metoda wywiadu kwestiona-
riuszowego na probie 200 konsumentow, dobranych kwotowo na terenie miasta Wroctawia,
dotyczace percepcji 1 znaczenia produktu markowego oraz lojalnosci wobec niego, a takze
badania ilosciowe przeprowadzone w 2014 roku w miastach Opole i Nysa oraz gminie Grod-
kéw metoda kwestionariusza ankiety, majace na celu ustalenie odbioru marek prestizowych
przez konsumentow.

Stowa kluczowe: funkcje marki, wizerunek i tozsamo$¢ marki, kody kulturowe produktu
markowego, percepcja marki prestizowe;.

Summary: This article presents symbolic distinguishing features of the brand associated with
its value, features, culture and personality in the context of the communication functions of
the identifying brand included in the cultural codes. Particular importance is given to an issue
of brand identity and its influence on perception among consumers. The article analyses brand
image from the perspective of visual marketing and visual sociology and decoding process
associated with extracting its meanings. Own research under the guidance of the author con-
ducted by questionnaire interviews on a sample of 200 consumers in 2014 matched in amount
throughout the city of Wroclaw on the perception and importance of the brand product and
loyalty to it, as well as quantitative research conducted in 2014 in the cities of Opole and Nysa
and Grodkow municipality using a questionnaire to determine the acceptance of prestigious
brands by consumers constitute the exemplification of considerations.

Keywords: brand features, image and brand identity, cultural codes of brand product, a pre-
stigious brand perception.



14 Wanda Patrzalek

1. Wstep

Wspotczesnie marka wychodzi poza swoje tradycyjne funkcje zwigzane z uzytecz-
no$cig produktu i wysoka jakos$cia, ktora jest jej najwazniejsza wartoscig. Poczat-
kowo marka miata na celu gtownie ksztattowanie przeswiadczenia o korzysciach
wynikajacych z jej uzytkowania i shuzyla identyfikacji oraz ochronie dobr na rynku
konkurencyjnym. Obecnie najwazniejsze jest pozycjonowanie produktu poprzez
nadanie mu wlasciwej rangi w §wiadomosci konsumenta. Jego znaczenie podkresla-
ja wlasciwosci komunikacyjne marki zwigzane ze stylem zycia konsumenta i ekspo-
nujace jego osobowos¢. W latach 80. rozwingela si¢ koncepcja marki zwigzana z jej
wartoscig. Wspotczesnie na warto$¢ marki wplywa skuteczno$¢ komunikacji marke-
tingowej wymagajaca interakcyjnego procesu miedzy przedsiebiorstwem a klientem
(zob. szerzej: [Wiktor 2015, s. 4 i nast.]). W marketingu warto$ci dostarczanie war-
tosci dodanej klientowi wzmacnia jego lojalnos¢ i satysfakcje z marki. Dla komuni-
kacyjnego oddziatywania marki wazne stajg si¢ relacje z klientem majacym wpltyw
na ksztattowanie jej wartosci [Doyle 2008, s. 30].

Konsumpcja powigzana jest z autoprezentacjg jednostki i w tym kontekscie mar-
ka pelni wazng funkcje komunikacyjna. Tworzy bowiem przekaz spoteczny doty-
czacy statusu ekonomicznego jednostki, jej kompetencji spotecznych, preferencii,
upodoban, gustu, postaw etc. Takie ujecie prowadzi do analiz semantycznych w per-
spektywie socjologii wizualnej. Podejscie do marki eksponujace jej wlasciwosci ko-
munikacyjne wymaga zatem interdyscyplinarnego kontekstu. Stanowi bowiem kon-
sekwencj¢ procesu tworzenia jej wizerunku w marketingu wizualnym i prowadzi
do wlasciwego sposobu wizualizacji jednostki poprzez wlasciwosci komunikacyjne
konsumpcji, stanowigce takze przedmiot analiz socjologii wizualnej. Identyfikacja
komunikatywnych wlasciwosci marki odbywa si¢ na poziomie interpretacji kodow
nadajacych jej okreslony system znaczen wiasciwych tylko danej kulturze. Per-
cepcja rzeczywistosci jest procesem kodowania i polega na wydobywaniu znaczen
Z tego, co postrzegamy, przez pryzmat kultury, z ktora si¢ identyfikujemy. Wyglad
zewnetrzny stuzy do przekazywania waznych komunikatow wynikajacych z osobo-
wosci jednostki, jej statusu spolecznego, a takze stopnia konformizmu jako wyrazu
akceptacji okreslonego stylu afirmujgcego przynalezno$¢ do okreslonej subkultury
(np. styl ubierania si¢ mtodziezy) [Fiske 2003, s. 84].

W badaniach wtasnych pod kierunkiem autorki opracowania metoda badan ja-
kosciowych z zastosowaniem techniki wywiadu kwestionariuszowego wsrod 200
konsumentéw Wroctawia i jego okolic, dobranych metoda kwotowa pod wzgledem
ptci, wieku, wyksztatcenia, miejsca zamieszkania i dochodu, badano w 2014 roku
skojarzenia wywolywane w §wiadomosci konsumentéw przez cechy produktow
markowych, a takze postawy wynikajace z wartosciowania mody w konsumpcji
produktow prestizowych.

W drugiej czesci artykutu analizie poddano w 2014 roku, pod kierunkiem autor-
ki, wptyw wizerunku marek prestizowych na ich percepcj¢ wsrod 200 konsumentow
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w badaniach ilosciowych technika ankiety na terenie wybranych miast Opola, Nysy
i gminy Grodkow. Cato$¢ rozwazan konczg wnioski podsumowujace i zatozenia
aplikacyjne dotyczace kierunkéw dalszych badan.

2. Wartos¢ marki w marketingu wizualnym i socjologii wizualnej

Marketing wizualny oparty jest na komunikacji wizualnej w relacjach z klientem.
Podstawowy element marketingu wizualnego stanowi kreowanie wizualnej strate-
gii produktu, a zwtaszcza jego logo. Sposdb odbioru komunikatow wizualnych jest
utrwalony kulturowo. Wizualna komunikacja wykracza poza proces percepcyjny
i opiera si¢ na odbiorze kodow, ktorych rozumienie wymaga wydobywania regut
kodowania komunikatu. Badacze komunikacji wizualnej sadza, iz znaki podlega-
jace obserwacji moga posiada¢ znaczenia bez posrednictwa jezyka [Moriarty 1996,
s. 181].

W ujeciu marketingu wizualnego warto$¢ marki dostarczanej docelowemu od-
biorcy tworzy wlasciwe identyfikacje wizualne z otoczeniem konsumenta. Jest waz-
nym przekazem informacji i wymiang komunikatu miedzy producentem i nabywca
jego oferty. Tak rozumiana marka wykracza poza merytoryczne rozumienie produk-
tu, staje si¢ waznym wyznacznikiem stylu zycia konsumenta, powigzana jest z jego
osobowoscig i1 aspiracjami w dziedzinie konsumowania.

Poszukiwanie kodéw kulturowych odbywa sie poprzez proces dekodowania
znaczen absorbowanych w kulturze w procesie socjalizacji. Nadawanie sensu okre-
slonej marki odbywa si¢ poprzez jej spoteczny kontekst, ktory umiejscawia jednost-
ke w obrebie okreslonej kultury. Autoprezentacja sytuuje rozwazania o konsumpcji
na styku dwoch waznych subdyscyplin naukowych: marketingu wizualnego i socjo-
logii wizualnej. Uzywanie okreslonych marek produktow to proces przekazywania
okreslonych kodow kulturowych, poprzez ktore nastepuje identyfikacja z waznymi
dla jednostki subkulturami zawodu, pracy, rowiesnikow, znajomych czy szkoty.

Poczatek badan nad autoprezentacja wigze si¢ z rozwojem symbolicznego inter-
akcjonizmu w socjologii. Jego przedstawiciel Erving Goffman twierdzit, iz wiele
zachowan cztowieka mozna rozpoznaé nie poprzez analiz¢ osobowosci i motywacji
wewnetrznej, ale poprzez obserwacj¢ jego wizerunku kreowanego na uzytek otocze-
nia zewnetrznego [Goffman 1959, s. 4]. W ujeciu E. Goffmana autoprezentacja petni
wazng funkcj¢ komunikacyjna, informuje otoczenie o statusie socjoekonomicznym
jednostki, jej preferencjach, postawach, kompetencjach etc.

Badania kulturoznawcze nad semiotycznym znaczeniem symboli rozpoczynaja
si¢ w latach 20. od Ernsta Cassirera (1874—1945). Kontynuatorami badan semiotycz-
nych nad kulturg byli badacze Szkoty Praskiej (Mukarovsky, Jakobson). Najwigk-
sze zashugi w rozwoju koncepcji semiotycznych potozyli Roland Posner i Michael
Fleischer. Podstawowym pojeciem dla R. Posnera jest kod i semioza (interpretacja
znaku). U podstaw jego interpretacji znaku lezy koncepcja de Saussure’a i Jakobso-
nowski model komunikacji [Posner 1992, s. 6-7].
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Dla naszych rozwazan istotne znaczenie ma okreslenie poziomu centralnosci da-
nego kodu. R. Posner postuluje jego szeroka dystrybucje, duza jego uzywalno$¢ oraz
wysoki prestiz wyrazajacy wartos¢ danego kodu [Posner 1992, s. 42; por. Fleischer
2002, s. 84].

Clotaire Rapaille, francuski badacz amerykanskiej kultury, uznany za najlepszego
jej obserwatora od czasow Alexisa de Tocqueville’a, opracowat metodologi¢ badan
jakosciowych z zastosowaniem wywiadow fokusowych prowadzaca do zrozumienia
znaczenia produktu dla konsumentow. Uwaza, iz kody ksztattuja kultury i osoby wy-
rastajgce w niej, zatem maja wazny wplyw na ksztattowanie ich tozsamosci. Autor,
uczestniczac w sympozjum poswigconym otytosci na amerykanskim Uniwersytecie
Tufts, gdzie wickszo$¢ uczestnikow byta z nadwaga lub otyloscia, starat si¢ poszuki-
wac kodu otylosci. Wychodzac z zatozenia, iz w Stanach Zjednoczonych potowa ludzi
ma nadwagg lub otylo$¢, zauwazyt, iz dla tych osob problemy z wtasciwg waga maja
nie§wiadomy charakter funkcjonalny zdystansowania si¢ od innych. Za winnych ame-
rykanskiej otytosci czyni pospiech, jedzenie obiadu przeci¢tnie w ciggu 6 minut oraz
wmuszanie nadmiaru jedzenia, za ktory odpowiedzialnym czyni McDonaldsa, a toz-
samos¢ konsumentow uwaza za ofiare tych zabiegow. W tym kontekscie porownuje
sposob jedzenia Amerykanow do francuskiej kultury celebracji jedzenia. Wyjasnia,
iz Amerykanie majg tendencj¢ do konczenia positku Jestem petny, Francuzi To byto
pyszne [Rapaille 20006, s. 146 i nast.].

Proces dekodowania odbioru produktu w kontekscie kodu kulturowego C. Ra-
paille’a powigzany jest z zagadnieniem konotacji obrazu w socjologii wizualnej
Pierre’a Bourdieu i procesu konotacji symbolicznej obrazu w ujeciach Rolanda Bar-
thes’a, a takze interpretacji znaku w znaczeniach kulturowych u polskiego przed-
stawiciela socjologii wizualnej Piotra Sztompki. W analizie semiologicznej znaku
R. Barthes’a widoczne stajg si¢ dwa zasadnicze procesy: denotacji i konotacji. Zwig-
zek zachodzacy wewnatrz znaku pomiedzy znakiem i jego odpowiednikiem w rzeczy-
wistosci zewngtrznej tworzy porzadek zwany denotacjg. Natomiast konotacja okre-
$la interakcje, ktora pojawi si¢, gdy znak spotka si¢ z uczuciami i warto$ciami jego
uzytkownikow. Pierwszorzedny element znaczacy jest wyznacznikiem konotacji.
R. Barthes odnosi detonacj¢ do wymiaru informacyjnego, natomiast konotacje — do
wymiaru symbolicznego obrazu [Barthes 1977, s. 36-37; por. Fiske 2003, s. 114].

W socjologii wizualnej wazna jest szczegdlna odmiana konotacji obrazu, tworza-
ca zasob skojarzen wynikajacy z doswiadczen praktycznych zwigzanych z uczest-
nictwem w praktykach spotecznych okreslonej zbiorowosci [Bourdieu 1990, s. 6].
Podstawa interpretacji semiologicznej zaktada, Zze obraz fotograficzny jest znakiem
lub uktadem znakow, za ktorymi kryja si¢ znaczenia kulturowe [Sztompka 2005,
s. 81-83]. Podobnie w marketingu wizualnym marka produktu tworzy okreslony
system skojarzen bedacych odpowiedzig na potrzeby symboliczne odbiorcy oferty
zwigzane z jego wizerunkiem, prestizem, statusem oraz osobowos$cia. Tak uksztal-
towana marka tworzy wilasciwy obraz pozycjonowania produktu w §wiadomosci
konsumenta.
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Zatem najtrwalszymi wyroznikami marki sg wartos$¢, kultura i osobowos¢. Z se-
miotycznego punktu widzenia marka jest skomplikowanym symbolem posiadajagcym
nastepujace znaczenia:

e cech — marka kojarzona jest z cechami bedacymi atrybutami danej marki, np.
Mercedes kojarzony jest z samochodem o wysokim prestizu i wartosci. Od lat
znajduje si¢ w pierwszej dziesigtce najcenniejszych marek $wiata;

» korzysci — marka to zbior nie tylko cech funkcjonalnych, ale i emocjonalnych.
Funkcjonalnie samochdd bedzie bezpieczny, komfortowy, mato awaryjny. Emo-
cjonalnie konsument, kupujac drogi samochodd, czuje si¢ wazny i podziwiany;

e warto$ci — marka zawiera informacje o warto$ciach dostarczanych przez pro-
ducenta. W tym kontekscie pojawia si¢ prestiz marki. Producent dobiera grupe
docelowych odbiorcéw poszukujacych tych wartosci;

* osobowosci — marka sugeruje pewna osobowos$¢, skojarzenia z osobg o silnych
cechach i wlasciwosciach wyrézniajacych ja na tle innych tej samej klasy, np.
liderow, przywodcow, niepowtarzalnych obiektoéw, postaci znanych;

* uzytkownika — marka sugeruje klienta nabywajacego i konsumujacego produkt.
Pod ich pojeciem kryja si¢ osoby respektujace wartos¢, kulture i osobowos¢ pro-
duktu (zob. szerzej: [Patrzatek 2004, s. 31; por. Kotler 1994, s. 40—41]).

3. Tozsamos¢ i wizerunek marki

Tozsamos$¢ marki staje si¢ wspolczesnie najwazniejszym elementem wyboru pro-
duktu dostosowanego do oczekiwan i potrzeb odbiorcy oferty. Zatem marke cechuje
indywidualno$¢, niepowtarzalnos¢ oraz synonim jakos$ci, trwatosci czy gwarancji,
ktore przypisane sg do produktu unikatowego w poréwnaniu z innymi konkurencyj-
nymi ofertami i w konsekwencji wyrézniajg 6w produkt na rynku (por. [ Wisniewska
2005, s. 1]).

Wspotczesnie w epoce postmodernizmu tozsamo$¢ powigzana jest z identyfika-
cja. Nabyweca kupuje okreslong marke produktu, gdyz si¢ z nig utozsamia jako kon-
sument, staje si¢ ona waznym elementem majgcym go wyrdznia¢ na tle otoczenia
spotecznego, afirmujgcym jego osobowos¢ i styl zycia. Transformacja wartosci epo-
ki modernizmu zwigzanych z racjonalno$cig, naukowos$cig czy tozsamoscig zawo-
dowa spowodowata nowe oblicze systemu aksjonormatywnego opartego na dezinte-
gracji dyskursu naukowego, ograniczonej racjonalnosci, relatywizmu wartos$ci oraz
tozsamosci produktowej (zob. szerzej: [Patrzalek 2013, s. 54]). Rozpoznawalnoscia
konsumenta w otoczeniu zewnetrznym staja si¢ produkty, ktérych uzywa. Ich wybor
najczescie] dyktowany jest przynaleznoscig do okreslonych struktur spotecznych,
takich jak: zawod, pozycja spoteczna zwigzana z pelnionymi funkcjami spoteczny-
mi, dochdd czy wyksztalcenie.

Konsumpcja staje si¢ swoistym kodem sygnifikacji i komunikacji, w ktory wpi-
suja sie i dostosowuja praktyki konsumpcyjne czerpigce z niego sens. W procesie
konsumpcji mozna przekaza¢ wiadomos¢ do otoczenia, ktore ten przekaz rozumie.
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Specyficzne jej znaczenie okresla si¢ przez dystrybucje wartosci statusowych z in-
nymi spolecznie znaczacymi, takimi jak: wiedza, wiadza czy kultura [Baudrillard
2006, s. 63]. Przywigzanie do okreslonych marek rozpoznawalnych spotecznie wig-
ze si¢ z niebezpieczenstwem utraty we wspotczesnym swiecie, narazonym na rece-
sje, pozycji statusowych i zwigzanym z tym pojeciem wprowadzonym do socjologii
przez C.W. Millsa paniki prestizu' .

Tozsamos$¢ marki tworzy obraz wykreowany w $wiadomos$ci nabywcow przez
odpowiednie instrumenty marketingowe stosowane przez producenta. Na obraz ten
sktadajg si¢ osobowo$¢ marki, skojarzenia z markg oraz jej pozycjonowanie. Tozsa-
mos$¢ marki wywotuje w najwickszym stopniu skojarzenia konsumentow zwigzane
z marka, zawieraja bowiem wszystkie pojgcia w umysle klienta z nig zwigzane. Sita
skojarzen zwigzanych z dana markg zalezy od stopnia do§wiadczenia, jakie z okre-
$long marka miat konsument, a takze od komunikacyjnego oddziatywania marki na
konsumenta poprzez reklamg, public relations, polecenia znajomych, opiniowanie
produktu oraz programy konsumenckie czy sponsoring. W literaturze przedmiotu
pojawia si¢ koncepcja tzw. catkowitej tozsamosci marki, na ktora sklada sie strate-
giczna osobowos¢ marki, tworzaca jej esencje, oraz pozycjonowanie. Postrzeganie
marki ksztaltowane jest gtdéwnie poprzez pozycjonowanie, osobowo$¢ marki oraz
sze$¢ wymiaréw miarki oddziatujacych na konsumenta i przenikajacych si¢ nawza-
jem: komunikacja marketingowa, identyfikacja graficzna marki, nazwa, promocje,
strategie sprzedazy i dziatanie produktu [Patkowski 2010, s. 120].

Nalezy odrdzni¢ tozsamos$¢ marki od jej wizerunku. Pierwsza z nich jest wyra-
zem wizji potencjalnego odbioru marki przez konsumentéw badz pozadanego spo-
sobu jej postrzegania kreowanego przez sponsora marki. Zatem stanowi komplekso-
wy komunikat o marce wysytany przez producenta do potencjalnych nabywcow za
posrednictwem narzedzi marketingowych. Natomiast wizerunek marki jest nastep-
stwem odbioru obrazu tozsamos$ci marki w $wiadomosci nabywcy. Roznice migdzy
wizerunkiem i tozsamos$cig marki zalezg od:

— sposobu odbioru danej marki przez odbiorcow,
— skuteczno$ci promowania marki na rynku docelowym,
— stopnia zgodnosci pomiedzy tym, co producent marki deklaruje, a tym, co rze-

czywiscie jest przez niego oferowane (por. [Altkorn 2001, s. 39]).

Dobra konsumpcyjne staja si¢ symbolami spotecznego statusu jednostek. Sg
waznymi komunikatami w przestrzeni publicznej. Otoczenie spoteczne potrafi na
ich podstawie odczyta¢ informacje dotyczace nie tylko samego procesu decyzyjnego
w dziedzinie konsumpcji, ale takze poziomu zamozno$ci i kultury konsumenckiej. Nie
chodzi tu bowiem o przypadkowy wybdr, ale zogniskowany na okreslony efekt marki.

Z wizerunkiem marki powigzane sg jej cechy, ktére przypisywane sg okreslone;j
marce. Kazde zjawisko, proces czy przedmiot wytwarzaja w §wiadomosci cztowie-

' C.W. Mills, Biale kotnierzyki. Amerykariskie klasy srednie, KiW, Warszawa 1965, s. 393. Szerzej
o funkgcji prestizu wspotczesnie H. Domanski, Prestiz, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu M. Ko-
pernika, Torun 2012, s. 21 i in.
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ka pewien obraz. Skojarzenia, ktore wigzg si¢ z dang marka, dzieli si¢ na migkkie
i twarde. Pierwsze z nich zwigzane sa z emocjami, odczuciami, jakie wzbudza okre-
slona marka. Z kolei twarde dotycza specyfiki kategorii, jakimi zostata oznaczona
marka, takich jak: cechy uzytkowe, parametry fizyczne, cena czy oferujacy ja produ-
cent. Skojarzenia przektadaja si¢ na korzysci funkcjonalne. Ostateczny zbior tworza
korzysci, na ktore sktadajg si¢ znaczenia przypisywane marce, wynikajace z dzialan
marketingowych firmy, sytuacji zakupu, doswiadczen klienta oraz innych korzysci
symbolicznych [Wheeler 2010, s. §].

4. Funkcje marki

Liczba funkcji, jakie petni marka, zalezy od jej sily. W literaturze przedmiotu do

funkcji, jakie petni marka wobec nabywcow, najczesciej zalicza sig:

— mozliwosci identyfikacji produktu przez nabywce zwigzane z jego pochodze-
niem i korzys$ciami,

— gwarancj¢ niepowtarzalnej jakos$ci produktu i odpowiedzialnosci producenta za
jako$¢ te marki,

— pomoc w interpretacji i przechowywaniu informacji o produkcie i oferowanego
przez niego korzysciach,

— obnizanie ryzyka w procesie zakupu,

— ulatwianie zakupu niezaleznie od miejsca jego dokonywania,

— upraszczanie procesu decyzyjnego poprzez skracanie czasu wyboru produktu,

— umozliwianie nabywcy demonstrowania nowoczesnej postawy,

— podwyzszanie prestizu konsumenta w otoczeniu,

— wspieranie nabywcy w procesie uzytkowania produktu poprzez gwarancje ser-
wis etc.,

— dostarczanie dodatkowych korzySci zwigzanych z mozliwos$cia podkreslenia sta-
tusu spotecznego, przynaleznosci do okreslonej grupy,

— mozliwosci tworzenia wigzi emocjonalnych pomiedzy marka i jej posiadaczem

(postawa lojalnosci) (por. [Garbarski, Rutkowski, Wrzosek 2000, s. 343; Garbar-

ski (red.) 2011, s. 218]).

W niniejszym opracowaniu przedmiotem szczegdlnego zainteresowania beda
funkcje komunikacyjne marki w stosunku do otoczenia majace na celu podkreslenie
statusu spotecznego nabywcy zwigzanego z konsumowaniem marek prestizowych,
mozliwo$ciami identyfikacyjnymi konsumenta poprzez tworzenie wigzi emocjonal-
nych opartych na lojalnosci wobec marki, pozycjonowaniu produktu w §wiadomosci
konsumenta, tworzace skojarzenia zwigzane z dang marka.

Funkcje komunikacyjne marki powigzane sa z cechami przypisywanymi pro-
duktom, zwtaszcza z punktu widzenia konsumenta, co niewatpliwie przektada si¢ na
korzysci, jakie mozna dostrzega¢ z punktu widzenia odbiorcy danej marki. Naleza
do nich:
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* wysoka i stata jako$¢ oferty oparta na bezpieczenstwie i zaufaniu,

*  mozliwos¢ postrzegania obiektywnych i subiektywnych réznic migdzy produkta-
mi poprzez kreacje tych roznic, przy jednoczesnym wyrabianiu orientacji wérod
nabywcow w zakresie obserwacji nowych ofert produktowych,

* spehienie pragnien nabywcy zwigzane z wyroznieniem si¢ na tle innych, podkre-
slajace jego indywidualnosc¢ i tworzenie wlasnej orientacji zyciowej,

e pozwolenie konsumentom na wyrazenie wlasnej osobowos$ci poprzez tworzenie
wigzi emocjonalnych z marka, umozliwiajgce identyfikacj¢ z produktami presti-
zowymi, okreslajace przynalezno$¢ do okreslonego trendu np. mody, czyli kre-
owanie tzw. §wiata marki (por. [Zollondz 2008, s. 46—48]).

5. Odbior marki w badaniach wlasnych

W badaniach witasnych pod kierunkiem autorki opracowania metodg badan ja-
kosciowych, technikg wywiadu kwestionariuszowego na probie 200 responden-
tow zamieszkatych na terenie Wroctawia i w jego okolicach, dobranych kwotowo
w zaleznosci od pftci, wieku, wyksztatcenia, miejsca zamieszkania, dochodu oraz
liczby 0s6b w gospodarstwie domowym, podjeto w 2014 roku probe ustalenia
cech nadawanych produktom markowym, ich znaczenia dla konsumenta, oraz oce-
ny skojarzen generowanych przez badane osoby w kontekscie kodow kulturowych
okreslajacych marke.

W badaniach wzi¢to udziat 54,5% kobiet 1 45,5% mezczyzn, najczesciej w prze-
dziale wickowym 22-28 lat, co stanowito 82,5% badanej zbiorowosci. Wsrod ba-
danych najwickszy odsetek stanowili mieszkancy Wroctawia — 56% ogoétu, w dal-
szej kolejnosci mieszkancy miast posiadajacych 50—100 tys. mieszkancow — 22,5%,
miast §rednich 10-50 tys. mieszkancow — 11% oraz mieszkancy wsi — 8,5%. Naj-
mniej liczng grupe stanowili mieszkancy matych miast ponizej 10 tys. mieszkancow
— 2% ogo6tu respondentéw. Pod wzgledem wyksztatcenia dominowali respondenci
z wyzszym wyksztalceniem — stanowili 49,5% ogétu respondentow, kolejno z wy-
ksztatceniem $rednim — 26,5%, zawodowym — 16% oraz podstawowym — 5,5%
i niepelnym podstawowym — 2,5%. Respondentow podzielono pod wzgledem kwoty
dochodu netto przypadajacego na 1 cztonka gospodarstwva domowego w miesigcu.
W strukturze dochodowosci badanych 25,5% stanowity osoby w przedziale do-
chodowym 1001-1500 zt, kolejno 21,5% — 1501-2000 zt. Osoby, ktoérych docho-
dy przekroczyty na 1 cztonka 2001-3000 zi, stanowily 13%, i nieco mniej, 12%,
z dochodami powyzej 3000 zt. Natomiast o najnizszych dochodach 500-1000 zt
byto 17,5% i do 500 zt — 10,5% respondentow. W badanej grupie najwigcej byto
gospodarstw 2-osobowych — 22,%% respondentow i 4-osobowych 22%, w dalszej
kolejnosci 3-osobowych 15%, 5-osobowych 11,5%, 7-osobowych 7,5%, 6-osobo-
wych 7%, jednoosobowych 6% oraz 8-osobowych 3,5%.
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5.1. Percepcja cech produktu markowego wsréd konsumentow

Badani respondenci dokonywali identyfikacji skojarzen cech produktu markowego
w ich $wiadomosci. Najczestszym skojarzeniem zwigzanym z markg produktu byta
cena i prestiz, na ktoéra wskazato po 92% respondentéw. Wazng cechg dla badanych
jest rozpoznawalno$¢ produktu na rynku poprzez jego marke, na ktoéra wskazywa-
to 87% badanych, oraz znajomo$¢ nazwy owej marki (85% badanych). W dalszej
kolejnosci 84% respondentow wskazywato na gwarancje produktu, rozpoznawal-
no$¢ produktu w reklamie (82%), satysfakcje z zakupu produktu markowego (79%),
trwato$¢ produktu (73%), symbol charakterystyczny dla danej marki (67,5%) oraz
bezpieczenstwo (67%), a takze jakos¢ (60%), innowacyjnos¢ (54,5%), dostepnosé
(44,5%) oraz indywidualnosc¢ (37,5%) (wykres 1). Do skojarzen rzadziej generowa-
nych wérod badanych nalezaty: snobizm, unikatowos¢ produktu czy wyzysk dzieci
z krajow ubogich do produkcji — po 7,5%.
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Rys. 1. Skojarzenia cech produktu markowego wsrdd respondentow

Zr6dto: badania pod kierunkiem autorki w 2014 roku.

Wsrod badanych respondentow 62,5% nadawato zakupowi produktow marko-
wych duze i bardzo duze znaczenie. Na mate znaczenie wskazywalo 16,5% bada-
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nych. Najrzadszg kategoria byta nie ma znaczenia zakup produktu markowego i wy-
stgpita ona w wyborach wérdd 8,5% badanych (rys. 2).
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Rys. 2. Znaczenie zakupu produktéw markowych w opinii badanych

Zrodto: badania pod kierunkiem autorki w 2014 roku.

Do kodéw kulturowych przypisywanych najczgsciej produktom markowym

w grupie badanych respondentow nalezaty:

— prestiz zwigzany z podkresleniem pozycji statusowej konsumenta,

— tozsamo$¢ stanowigca wyrazenie osobowosci nabywcy produktu danej marki,

— identyfikacja wigzaca cechy produktu z atutami konsumenta (wyjatkowos¢, ele-
gancja, smak, niepowtarzalno$¢, wyrafinowanie etc.,),

— indywidualno$¢ zaznaczajaca styl zycia konsumenta zwigzany ze strukturg na-
bywanych produktow markowych.

Znaczenie marki produktu powigzane jest z wytwarzaniem statych relacji kon-
sumenta wobec niej, na ktore sktada si¢ zjawisko lojalno$ci. W badaniach wlasnych
zbudowano stwierdzenia dotyczace zachowan respondentéw wobec ulubionych ma-
rek w zalezno$ci od wyksztatcenia respondenta (tab. 1).

Najwigcej — 94,5% respondentow zgadzato si¢ ze stwierdzeniem, ze mimo
posiadania swojej ulubionej marki interesuja ich inne marki, szczegdlnie osoby
z wyzszym (47%) i §rednim wyksztatceniem (25,5%). W dalszej kolejnosci 79,0%
badanych stwierdzito, iz ma ulubiong marke produktow, ktora kupuja, najczesciej
osoby z wyzszym wyksztalceniem (38%) i srednim (21,5%). Za markowy produkt
(sprawdzony) sa w stanie zaplaci¢ wiecej niz za pozostale produkty (79%). Podobnie
najczesciej z wyksztatceniem wyzszym (38,5%) i1 $rednim (22,5%). Wyniki badan
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wskazuja na wysoka lojalno$¢ badanych wobec zakupu ulubionych marek, za ktorg
badani sg w stanie zaptaci¢ wigcej, zwlaszcza z wyzszym i $rednim wyksztalceniem.
Posiadajg one wysokie pozycjonowanie w $wiadomosci konsumentow, ale obok ulu-
bionych marek w percepcji respondentdw znajdzie si¢ takze miejsce dla innych.

Tabela 1. Lojalno$¢ wobec marki wérdd respondentow a wyksztatcenie w %

Twierdzenie Zgodnos¢ ze stwierdzeniem Wyksztalcenie
Mam ulubiong marke 2,0 niepetne podstawowe
produktow, ktore 4.5 podstawowe
kupuje najczesciej 13,5 zasadnicze zawodowe

21,5 Srednie

38,0 Wyzsze
Kiedy planuje zakup 1,5 niepelne podstawowe
produktu, wiem 3,0 podstawowe
doktadnie, jakiej marki 9,0 zasadnicze zawodowe
ma to by¢ produkt 15,5 Srednie

34,0 wyzsze
Jesli w danym sklepie 1,5 niepetne podstawowe
nie ma marki produktu, 3,5 podstawowe
ktora chee kupic, 12,5 zasadnicze zawodowe
staram si¢ kupic¢ 19,5 srednie
W innym 35,5 Wyzsze
Za markowy produkt 1,5 niepelne podstawowe
(sprawdzony) jestem 3,5 podstawowe
W stanie zaptacic¢ 13,0 zasadnicze zawodowe
wigcej niz za pozostale 22,5 $rednie

38,5 wyzsze
Mimo ze mam swoja 2,5 niepelne podstawowe
ulubiong marke, 5,0 podstawowe
interesuja mnie inne 14,5 zasadnicze zawodowe
marki 25,5 $rednie

47,0 WyZsze
Gdyby na rynku 2,0 niepelne podstawowe
pojawit si¢ nowy 3,5 podstawowe
produkt mojej 11,0 zasadnicze zawodowe
ulubionej marki, 20,5 $rednie
chciatbym/tabym go 41,5 Wyzsze
wyprobowac
Gdyby produkt 1,5 niepelne podstawowe
markowy byt 3,0 podstawowe
w promocji, kupitbym/ 9,5 zasadnicze zawodowe
tabym go, nawet jesli 13,5 $rednie
nie bylby mi w danej 34,0 wyzsze
chwili potrzebny

Zrodto: badania pod kierunkiem autorki w 2014 roku.
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W kolejnej czesci badan dokonano oceny wartosciowania mody i postaw wobec
niej wraz z analizg nadawanych jej kodow kulturowych wsrdd respondentow.

7
B 3,00%
trudno powiedzie¢

S 5.50%
moda jest dla mnie niewazna

. . .| 9009
moda jest dla mnie raczej 00%

niewazna
—— 22.,00%
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(i 28,50%
moda jest dla mnie raczej neutralna

) 32%,
moda jest dla mnie wazna

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00%

Rys. 3. Znaczenie mody dla konsumentéw produktéw markowych w opinii badanych

Zrédto: badania pod kierunkiem autorki w 2014 roku.

W wartosciowaniu mody wystepuja znaczace roznice w zaleznosci od pici re-
spondentoéw. Zjawisko mody jest wazniejsze dla kobiet niz dla mezczyzn. Kobiety
czesciej uwazaja, iz moda jest dla nich bardzo wazna, i przypisuja modzie kod kul-
turowy zwiazany z podazaniem za nowosciami. Wsrdd 32,0% respondentow, dla
ktoérych moda jest wazna, podobnie czesciej takie warto§ciowanie dotyczy kobiet.
Przypisuja modzie kod kulturowy zwigzany z posiadaniem modnych rzeczy, cho¢
nie zawsze zgodnie z obowigzujacymi aktualnie trendami. Natomiast neutralne war-
tosciowanie mody wsrdd 28,5% badanych czesciej dotyczyto mezezyzn. Z badan
wynika, iz wsrdd kobiet przewazajg postawy pozytywne wobec mody, w odroznie-
niu do mezezyzn, ktdérzy sg wobec niej bardziej ambiwalentni.

5.2. Warto$ciowanie produktow prestizowych

Celem badan ilosciowych pod kierunkiem autorki opracowania technikg ankiety
przeprowadzonej w roku 2014 na terenie miast Opola, Nysy i gminy Grodkéw na
probie 200 o0s6b, dobranych kwotowo pod wzgledem pflei, wieku, miejsca zamiesz-
kania, wyksztatcenia oraz miesiecznego dochodu netto na 1 osobg w gospodarstwie
domowym, byto wartosciowanie produktow prestizowych wsrod konsumentow.
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W badanej grupie 57% stanowity kobiety, pozostate 43% mezczyzni. Zdecydo-
wana wigkszo$¢ badanych to osoby w wieku 3135 lat (34% ogoétu), kolejne 27% re-
spondentéw byto w wieku 25-30 lat, 19% stanowili badani w wieku 18-24 lat, 14%
w wieku 3640 lat i powyzej 40 roku zycia 6%. Wazna zmienna badawcza byt dochod
na 1 osobe w gospodarstwie domowym respondenta ze wzgledu na ekonomiczng do-
stepnos¢ do produktow prestizowych. Najwickszy udziat w badanej grupie stanowi-
to 39% respondentow w przedziale dochodowym 1001-3000 zt netto w miesigcu na
1 osobg w gospodarstwie domowym, oraz 31% w przedziale 3001-6000 zt. Kolejng
grupe stanowili respondenci z dochodami w przedziale 501-1000 zt (16%) i powyzej
6000 zt (10%). Najmniej badanych posiadato dochody do 500 zt — zaledwie 4%.

Pod wzgledem miejsca zamieszkania przewazali respondenci z miast — 63%
ogo6hu, pozostatych 37% pochodzito ze wsi. W badanej grupie 50% respondentow
posiadato wyksztalcenie wyzsze, 38% S$rednie 1 12% zawodowe. Nie bylo 0sob
z wyksztatceniem ponizej zawodowego.

Do produktéow kojarzonych z prestizem badani najczesciej zaliczali perfumy
Dior (23%), jachty (22%), torebki Louis Vuitton (20%), odziez firmy Chanel (17%),
samochod BMW (7%) oraz wczasy zagraniczne (6%) (rys. 4).
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Rys. 4. Produkty kojarzone z prestizem wsrod respondentow
Zr6dto: badania pod kierunkiem autorki w 2014 roku.
Wsrod skojarzen zwigzanych z posiadaniem produktu prestizowego badani naj-

czesciej wymieniali bogactwo (25% respondentow), marke 1 jakos$¢ (po 19%), ceng
(15%) oraz przyjemnos$¢ posiadania tych produktow — 13% (rys. 5).
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Rys. 5. Skojarzenia zwigzane z posiadaniem prestizowego produktu

Zrodto: badania pod kierunkiem autorki w 2014 roku.

Warto$ciowanie produktow prestizowych w badanej grupie respondentow ozna-
cza nadawaniem im okreslonych kodow kulturowych, wsrdd ktorych najwazniejsze
dotycza bogactwa powigzanego z posiadaniem drogich rzeczy, ktorych wyznacz-
nikiem jest marka i jako$¢. Produkt prestizowy stanowi uznana marka bedaca wy-
znacznikiem stylu zycia konsumenta, co potwierdzily rowniez badania jako$ciowe
pod kierunkiem autorki oméwione w czg¢$ci 5.1 opracowania. Ich znaczenie dla kon-
sumentow wigze si¢ z pozytywnymi emocjami, do ktorych nalezy przyjemnos$¢ ich
posiadania, wskazywana przez 13% respondentow. Najstabiej kojarzony z produk-
tem prestizowym jest przepych, bedacy przejawem konsumpcji ostentacyjnej, ktory
dla wigkszo$ci badanych posiada ujemne konotacje kulturowe.

6. Zakonczenie

Wspolczesnie marka zdaje si¢ w wigkszym stopniu peti¢ funkcje komunikacyj-
ne niz uzytkowe. Transformacja tozsamos$ci zawodowej w tozsamos$¢ produktowa
w epoce postmodernizmu uzasadnia zmiang jej znaczenia. Marka staje si¢ waznym
symbolem, za ktorym kryjg si¢ wlasciwosci osobowosciowe i statusowe jej uzyt-
kownika. Kulturowy kontekst zachowan konsumenckich powoduje, iz przynalez-
no$¢ do roznych kultur wiagze si¢ z nadawaniem produktom odmiennych kodow
kulturowych.
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Wiasciwosci komunikacyjne marki decydujg o tym, iz staje si¢ ona wyznaczni-
kiem stylu zycia i osobowosci jej uzytkownika. Konsumpcja wspotczesnie stanowi
forme autoprezentacji jednostki, za ktéra kryja si¢ specyficzne gusty, upodobania
i emocje konsumenta. Implikuje okreslony sposéb odbierania konsumenta przez oto-
czenie spoleczne i wyraza jego subiektywna wizualizacje.

W dobie recesyjnych zawirowan ekonomicznych konsumenci daza do utrzyma-
nia wypracowanego wizerunku i stosuja si¢ do zasad ograniczonej racjonalnosci,
majacej uzasadnienie w emocjonalnym stosunku do wartosci marki. Kody kultu-
rowe prowadza do zrozumienia znaczenia produktu dla konsumenta. Poprzez kon-
sumpcje nastepuje odkodowanie znaczen zawartych w wymiarze symbolicznym
marki produktu.

W badaniach wlasnych dokonano oceny skojarzen zwigzanych z percepcja pro-
duktu markowego. Najwazniejsze skojarzenia z marka produktu dotyczyty ceny,
prestizu i rozpoznawalnosci marki, sktadajace si¢ na cechy komunikacyjne marki.
Do kodow kulturowych nadawanych przez respondentow produktom markowym
nalezaty prestiz, tozsamos¢ wigzaca si¢ z identyfikacja konsumenta z marka oraz
podkreslajaca jego indywidualno$¢. Badani respondenci tworza trwale wigzi emo-
cjonalne z markami prestizowymi, oparte na wysokiej lojalnosci wobec nich oraz na
pozycjonowaniu marki w ich $§wiadomos$ci poprzez pozytywne skojarzenia wobec
cech produktow prestizowych.

Wartos¢ marki nadaje sens komunikacyjnego jej oddziatywania. Chodzi tu nie
0 sam proces transmisji tego przekazu, ale jego interakcje z kultura, dzieki ktorej
nabiera on okreslonego znaczenia komunikacyjnego. R6znice kulturowe wywotuja
owe skutki zderzenia komunikacyjnego percypowane tylko w obrebie danej kultury.

Kreowanie wizerunku konsumenta poprzez nabywanie produktow prestizowych
to dynamiczny proces zalezny od kontekstu spolecznego i ekonomicznej dostgpno-
$ci do dobr. Wzrost $wiadomosci polskich konsumentow oparty na egzemplifikacji
gustow i1 upodoban, przy braku stabilizacji ekonomicznej gospodarstw domowych,
powoduje zmiany w komunikacyjnych funkcjach marki i wskazuje na koniecznos¢
dalszych badan i analiz w tym obszarze.
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outlines an understanding of communication and signification from the point of view of semi-
otic theory arguing that, after all, all cultural items are system of signs. Then it considers the
concept of habitus and practices to show that individuals thoughts and actions are built upon
the symbolic structures of knowledge which enable and constrain the agents to interpret the
world and to behave in certain ways. Thus these theories lay emphasis on this part of culture
which is embodied, tacit, largely unconscious composed of cognitive-affective structures that
play a key role in everyday decisions. Consumption seen from this angle is a largely routine,
ordinary, collective and conventional phenomenon. It should be treated not as a unified and
coherent activity or an integrated practice but as a moment in almost every practice.

Keywords: consumption, communication, semiotics, habitus, theory of practice.

1. Wstep

Konsumpcja (spozycie), bedac elementarng konieczno$cia zycia czlowieka, jest zja-
wiskiem powszechnie do$wiadczanym i przez to intuicyjnie zrozumiatym. Jej po-
toczne sensy wiaza jg z ,,technicznym” aspektem pozyskiwania i (z)uzywania dobr
w celu zaspokojenia konkretnych potrzeb. Ten zdroworozsadkowy obraz zjawiska
ma swoja teoretyczna podbudowe w postaci ekonomicznego (neoklasycznego) mo-
delu konsumenta racjonalnego [Chang 2015, s. 22, 171]. Dazac do zaspokojenia
swoich potrzeb w warunkach rzadkos$ci zasobow i dobr, konsumenci kieruja si¢ za-
sada maksymalizacji uzytecznosci (satysfakcji) ze spozycia okreslonego ,,koszyka”
dobr, dokonujac przy tym swiadomych i skalkulowanych wyborow (w oparciu o pet-
ne rozpoznanie dostepnych mozliwosci). Ten racjonalistyczny model spotyka si¢
z silnym sprzeciwem ze strony tych badaczy, ktorzy w procesach spozycia odnajduja
ukryte kulturowe sensy (wartosci, normy, wyobrazenia zbiorowe) [Dittmar 2004]
i ktorzy wigza konsumpcj¢ z tworzeniem, utrzymywaniem, negocjowaniem i prze-
ksztatcaniem relacji miedzyludzkich [Zelizer 2005]. Jak pisat R. Bocock [2001, s. 3],
,.konsumpcja, w dwudziestowiecznych formach zachodniego kapitalizmu, moze by¢
postrzegana jako spoleczny i kulturowy proces obejmujacy znaki kulturowe i sym-
bole, a nie jako po prostu proces ekonomiczny i funkcjonalny”. Jadanie w restaura-
cji jest nie tylko sposobem zaspokojenia gtodu, lecz takze doznaniem zmystowym
1 estetycznym, wymiang ekonomiczng (gdzie towarem jest positek, a niekiedy czas
wolny od ucigzliwego gotowania), okazja kultywowania spotecznych nierownosci,
rozrywka, nauka czy w koncu czynnoscig towarzyska [ Warde, Martens 2008]. Przy-
gotowywanie positkéw w domu odzwierciedla ztozone relacje rodzinne i podziaty
rol spotecznych. Zakupy, w zaleznos$ci od miejsca ich dokonywania, moga by¢ jak
wyprawa do eleganckiej galerii czy muzeum (np. delikatesy), wizyta w hali maga-
zynowej (dyskonty) czy tez jako towarzyskie odwiedziny (sklep osiedlowy) [Jacyno
2012, s. 272]. Nade wszystko jednak, jak dowodzi D. Miller [2011], nabywanie dobr
jest rodzajem rytuatu ofiarnego, w ktorym nie chodzi o ekspresj¢ indywidualnej su-
biektywnosci i1 tozsamosci, lecz pielggnowanie relacji (np. rodzinnych), co prowo-
kacyjnie ujmuje jako ,,uprawianie mito$ci w supermarketach”.
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Symboliczny i uspoteczniajacy charakter konsumpcji doskonale rozpoznajg an-
tropologowie M. Douglas i B. Isherwood [1979]. Dobra sg ich zdaniem ,,dobre do
myslenia”, co oznacza, iz tworzg unikalny system informacji, petnigc funkcje¢ stabi-
lizowania, poznawczego porzadkowania i usensowniania §wiata. To poprzez dobra
materialne konkretyzuja si¢ w codziennym zyciu, abstrakcyjne z natury, kategorie
(klasyfikacje) 1 zasady kulturowe (dotyczace czasu, ptci, wieku, klasy spotecznej
itp.) (por. [McCracken 1986]). Zapomnijmy, ze towary sa dobre do jedzenia, ubrania
czy schronienia, a w zamian przyjmijmy, ze sg $rodkiem czynienia ,,widzialnym”
tego, co spoteczne (wartosci, dystynkcji). Na przyktadzie ubran mozemy wykazac,
ze ich warto$¢ dalece wykracza poza walory uzytkowe (ochrony przed chtodem czy
przemoczeniem). Co wiecej, dobra stuza takze podtrzymywaniu i nawigzywaniu
kontaktow ze wspotuzytkownikami poprzez konstytuowanie §wiata podzielanych
znaczen. Nasze wybory stylu zycia nie sg neutralne i niewinne, lecz stale uczestnicza
w niewidzialnej walce o kulture: o ksztatt spotecznosci, w ktorej chcemy zy¢, i nasze
w nim miejsce [Douglas 2008, s. 338-339]. Poprzez konsumpcj¢ aktorzy spoteczni
usitujg zajmowac nie tylko akceptowalne, ale takze dominujace pozycje w kreowa-
niu znaczen. Przy$wieca temu obraz konsumenta nie jako jednostki pasywnej i ir-
racjonalnej, poddanej dyktatowi mody i reklamy, lecz aktywnej w komunikowaniu
swojej tozsamosci, poprzez wybory, ktore w sposob zasadniczy przeksztatcaja kon-
sumpcj¢ w $rodek kontrolowania znaczen i rol spotecznych. W koncu wzory kon-
sumpcji, gust i kompetencja stanowig potezne narzedzie wznoszenia i uprawomoc-
niania barier spotecznych i hierarchii, tworzenia subtelnych dystynkcji, wykluczen
i wiaczen dokonujacych sie niejako ,,automatycznie” w toku codziennych praktyk
1 interakcji [Bourdieu 2005].

Zrbéznicowane obrazy konsumenta, spotykane w zachodnim dyskursie nauko-
wym, mozna podsumowac za pomocg typologii zaproponowanej przez A. Aldridge’a
[2006, s. 25-34]. Typologia ta zorganizowana jest wedlug dwodch osi:

1. o$ wladzy wyr6znia konsumenta jako suwerennego aktora lub jako jednostke
zalezna,

2. o$ orientacji w konsumpcji przedstawia ja jako instrumentalny akt zaspokaja-
nia potrzeb lub jako symboliczne pole komunikowania statusu, tozsamosci, roli itp.

Wsréd wyroznionych typdw: konsument jako racjonalny aktor (homo oecono-
micus), ofiara i naiwniak, na szczegolng uwage zasluguje konsument jako nadawca
komunikatu. Ta perspektywa syntezuje wigkszo$¢ omawianych tutaj spoteczno-
-kulturowych koncepcji. Jej istotg jest twierdzenie, ze konsumpcja jest forma komu-
nikowania, przekazywania znaczen innym (na temat pozycji, tozsamosci spotecz-
nej, swiatopogladu) badz samemu sobie (konstruowanie wlasnego ja lub dazenie
do przyjemnos$ci poprzez zanurzenie si¢ w sfer¢ marzen, symboli i symulacji (por.
[Campbell 1987]). W gruncie rzeczy, komunikacyjny wymiar konsumpcji dotyczy
takze pozostatych figur konsumenta, np. tzw. naiwniacy sg obiektami symbolicznej
przemocy dokonywanej przez instytucje (po)nowoczesnego spoleczenstwa (rekla-
mge, marketing, media). Czy jednak taka perspektywa, nazwana przez C. Campbella
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[1995] ,,paradygmatem aktu komunikacyjnego”, jest rzeczywiscie atrakcyjna alter-
natywa dla uje¢ ,,racjonalistycznych”. Czy zawsze konsumowanie jest komuniko-
waniem czegos$? Niektorzy dowodza, iz w tej ,,przekulturyzowanej” wizji w sposob
nieuzasadniony wyklucza si¢ motywy utylitarne zakupu (zaktadajac, ze nie kupu-
jemy nigdy rzeczy, ktore sa zwyczajnie uzyteczne) [Aldridge 2006, s. 30]. W dal-
szej czesci artykulu szczegdélowo omawiam, czy i w jakim sensie konsumpcja jest
komunikowaniem. W tym celu przedstawiam semiotyczne ujecie konsumpcji oraz
zarysowuje nowy kierunek teoretycznych poszukiwan — teori¢ praktyk.

2. Konsumpcja — pomi¢dzy komunikacja a sygnifikacja

Nie wszyscy badacze konsumpcji sktaniajg si¢ ku traktowaniu jej w wymiarze ko-
munikacyjnym. Wedtug C. Campbella [1995, s. 114; 1997] ten tzw. paradygmat aktu
komunikacyjnego opiera si¢ na watpliwych zatozeniach:

1. Dobra konsumenckie sa nosnikiem bardziej ztozonych wiadomosci.

2. Konsument i obserwator podzielaja ten sam ,,jezyk” artykutow.

O ile np. obdarowywanie prezentami wigze si¢ dos¢ wyraznie z intencja nadania
okreslonego komunikatu (do znanego adresata w kulturowo zdefiniowanym kon-
tekscie), o tyle uzywanie débr w anonimowym otoczeniu przysparza problemow
temu, kto chcialby je zinterpretowac jako wiadomosci. To, ze okreslone dzialania
(konsumpcyjne) sa zrozumiate i jasne, nie jest tozsame z tym, ze majg one usta-
lone (uzgodnione) znaczenie. Po drugie, posiadanie znaczenia to nie to samo, co
tworzenie wiadomosci (przekazu). Po trzecie, otrzymanie wiadomosci nie musi im-
plikowa¢ koniecznie intencji jego nadania. Wigkszos¢ tego, co ludzie robig, jest zro-
zumiata i jasna dla innych, zyjacych w tej samej kulturze, ale nie oznacza to, ze pa-
nuje zgoda co do znaczenia konkretnego dziatania (np. co oznaczajg czyjes zalozone
w danym dniu jeansy?) [Campbell 1995, s. 115]. Metafora konsumpc;ji jako jezyka
(np. jezyk ubran (por. [Holman 1980]), jest zdaniem Campbella mocno ograniczona.
Wykonywanie czynnos$ci nie jest rownoznaczne z wypowiadaniem stéw, nie mozna
,,rozmawia¢” poprzez dobra konsumpcyjne (wiadomosci tego typu moga miec tylko
bardzo prosty charakter — np. wywieranie ogdlnego wrazenia), gdyz ich kod nie jest
wyraznie okre§lony (tak jak jezyk naturalny). Oczywiscie dobra konsumpcyjne sa
nos$nikami znaczen, lecz tylko wyjatkowo sa intencjonalnymi wiadomosciami (jak
w przypadku biatej sukni $lubnej czy stereotypowych strojow przedstawicieli r6z-
nych kategorii spolecznych typu ,,biznesmen”, ,,gospodyni domowa”, ,,hipis”). Co
wiecej, migdzy domniemang (a czgsto imputowang) intencja nadawcy komunikatu
a interpretacjg odbiorcy (czy wrecz wieloma interpretacjami) moze istnie¢ ogromna
przepas¢. Wszystko to kaze z duza ostroznoscia podchodzi¢ do komunikacyjnych
analiz konsumpcji (notabene mocno obecnych w mysleniu socjologicznym).

Majac na uwadze powyzsze zastrzezenia, warto rozwazy¢ samo pojecie ,,ko-
munikowania” i zbada¢ jego przydatno$¢ dla badan nad konsumpcja. Istota komu-
nikowania ludzkiego jest to, ze ma ono charakter znakowy, a nie sygnalowy (na
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zasadzie bodzca — reakcji) [Pisarek 2008, s. 9-18]. W literaturze przedmiotu spoty-
ka si¢ szerokie 1 waskie definicje komunikowania. Ogolnie komunikacja moze by¢
pojmowana jako ,,co$, co dzieje si¢ zawsze, kiedy kto§ odpowiada na zachowanie
lub pozostatosci zachowania innej osoby” [Porter, Samovar 1994, s. 7-8]. Zgodnie
z tym, kiedy kto$ postrzega nasze zachowanie lub jego pozostatosci (np. wytwory
materialne) i przypisuje im pewne znaczenie (zgodnie z kulturowa konwencjg), ma
miejsce komunikacja niezaleznie od tego, czy nasze zachowanie bylo $wiadome czy
nieswiadome, intencjonalne czy nieintencjonalne. Konsekwencja takiego rozumie-
nia jest konstatacja poczyniona przez komunikologdéw ze szkoty Palo Alto, zawarta
w aksjomacie, ze nie mozna si¢ nie komunikowa¢ (zachowywac) [Garcia de Torres
2001, s. 105-106]. Bycie czyni koniecznym zachowanie. Wszystko moze stac sig¢
potencjalnym komunikatem, jesli tylko przypiszemy temu znaczenie. W tym sen-
sie wszelkie wytwory kultury sa komunikatami (sg znaczace), a wigc kultura jest
komunikowaniem (por. [Hall 1987]). W waskim rozumieniu komunikowanie de-
finiuje si¢ jako ,,dynamiczny, transakcyjny wywotujacy zachowanie proces, w kto-
rym ludzie zachowuja si¢ intencjonalnie, zeby wywota¢ lub wydoby¢ odpowiedz od
innej osoby” [Porter, Samovar 1994, s. 9]. Komunikacja jest tutaj intencjonalnym
dziataniem, ukierunkowanym na okre$lonego odbiorce w danym kontekscie. Dwom
definicjom komunikowania odpowiadaja dwie szkoty badan nad komunikowaniem:

1. Szkola procesu komunikowania (komunikowanie jest procesem linearnym
od nadawcy do odbiorcy i obejmuje nadawce, kodowanie, przekaz, kanat, odbiorce,
dekodowanie, odpowiedz, sprzezenie zwrotne oraz kontekst).

2. Szkola semiotyczna (komunikowanie to produkcja i wymiana znaczen, bada-
czy interesuje, jak powstaja znaczenia i jak sg spotecznie podzielane, model komu-
nikacji nie ma charakteru sekwencyjnego, lecz strukturalny) [Fiske 1999, s. 16—18
159].

Ujecie semiologiczne pozwala traktowaé wszelkie zjawiska kulturowe (np. do-
bra konsumpcyjne) jako w istocie systemy znakdw, tym samym uznajac, ze kultu-
ra jest tozsama z komunikowaniem [Eco 1996, s. 199]. Znak to struktura ztozona
z dwoch elementow:

1. oznacznika (inaczej elementu znaczacego, signifiant, signifier), ktory jest po-
strzegalny zmystowo (np. obiekt fizyczny, dzwigk, litery sktadajace si¢ na wyraz), i

2. znaczenia (elementu znaczonego, signifié, signified) — czyli myslowego obra-
zu (wyobrazenia, mysli w umysle) [Mick 1986, s. 197]".

Zwiagzek migdzy tymi elementami ma charakter przewaznie konwencjonalny,
jak wowczas gdy wyraz ,,pies” oznacza ,,czworonozne zwierze, ktore szczeka” (wy-
obrazenie). Jak podkresla U. Eco, kulturowy charakter znaku kaze abstrahowa¢ od
przedmiotow odniesienia (np. realnych pséw). Semiologi¢ interesuje jedynie, w jaki
sposob w danej spotecznosci ustalono reguty odpowiedniosci miedzy danym oznacz-

! Mowa tu o tradycji lingwistycznej F. de Saussure’a. C.S. Peirce definiuje znak jako ,,co$, co pod
jakim$ wzgledem lub w jakiej$ roli reprezentuje wobec kogo$ co$ innego” (cyt. za: [Eco 1996, s. 55]).
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nikiem a danym znaczeniem. Co wigcej, poznanie znaczenia nie wymaga odwotania
si¢ do jakiej$ zewngtrznej rzeczywistosci pozakulturowej. Dane znaczenie powstaje
w kontekscie i w relacjach z innymi znaczeniami [Eco 1996, s. 63]. W ten sposob
znaki bada si¢ i wyodregbnia poprzez inne znaki. Semiologia jest nauka autonomicz-
na, zdolng do tltumaczenia zjawisk wytacznie wtasnymi $rodkami.

Skoro znaki majg glownie konwencjonalny charakter, to ostatecznym przedmio-
tem badan semiologicznych sg reguty spoteczne, a Scislej rzecz biorac, kody kul-
turowe. Kod to pewien system znakoéw wraz z regutami ich tgczenia. Wyrozniamy
dwa sposoby zorganizowania znakow w ramach kodu:

1. paradygmatyczny (zbior znakéw danego rodzaju o charakterze warianto-
wym) — np. zbioér ubran danego rodzaju (spodnie, marynarki),

2. syntagmatyczny (kombinacje znakow wedtug okreslonych regut — gramaty-
ki) — np. caty strdj (jako polaczenie elementow) [Fiske 1999, s. 80-81 1 90].

Kod jest zjawiskiem kulturowym, podzielanym spotecznie zespotem regut
i konwencji, ustalajacym, ze dany oznacznik denotuje pewne znaczenie. Stosunek
denotacji jest bezposredni i jednoznaczny, przyjmowany na zasadzie oczywisto$ci
jako odpowiedz na pytanie ,,co to jest?”. Stosunek konotacji powstaje natomiast,
gdy para ztozona z oznacznika i denotowanego znaczenia (znak pierwszego rodzaju)
staje si¢ w catosci oznacznikiem jakiego$ dodatkowego znaczenia (znak drugiego
rodzaju, niekiedy zwany symbolem) w postaci zespotu skojarzen [Eco 1996, s. 57].
Np. okre$lona marka samochodu konotuje okreslong klase spoteczng wtasciciela.

Teza, iz wszystkie elementy kultury, w tym dobra i czynnosci konsumpcyjne,
majg charakter znakowy, wydaje si¢ by¢ prowokacyjna. Co bowiem komunikujg
takie artykuly uzytkowe, jak np. pralka czy okno, jakie jest ich znaczenie? Zdaniem
U. Eco [1996, s. 209] ,,przedmiot uzytkowy jest oznacznikiem $cisle a konwencjo-
nalnie denotowanego znaczenia, ktorym jest jego funkcja” (uzytkowa). Dopiero na
mocy pewnego systemu oczekiwan i nawykow, a wiec na mocy kodu, okreslona
forma (np. samochod) denotuje funkcje (przemieszczanie si¢). Jako uczestnicy okre-
slonej kultury wiemy, do czego stuzy krzesto czy widelec, gdyz zinternalizowali§my
odpowiedni kod. Funkcja uzytkowa rzeczy nie jest jej cechg immanentna, lecz przy-
danag, cho¢ tego rodzaju konwencja rzadko jest u§wiadamiana. Na zasadzie zdrowe-
go rozsadku ludzie sg sktonni traktowac uzytkowy aspekt rzeczy jako ich naturg.
Obok bezposredniego znaczenia rzeczy (zwanego funkcjg prymarng, a odnoszaca si¢
do uzyteczno$ci) mozemy wyr6zni¢ znaczenia dodatkowe, powstajace na zasadzie
konotacji (funkcja sekundarna), np. gdy krzesto staje si¢ symbolem wtadzy (tron).
Czasami funkcja sekundarna jest nie mniej ,,uzyteczna” niz prymarna. Istota tronu
jest nie tylko i nie tyle siedzenie, co ustanawianie relacji wtadzy, pewnego stosunku
spotecznego [Eco 1996, s. 213]. W rezultacie przeciwstawianie tego, co ,,uzytkowe”
i ,,symboliczne” w dobrach, traci sens, jako ze ,,uzytecznos¢” i ,,funkcjonalnosc¢”
sa de facto elementami znaczenia artykulow, majacymi walor komunikacyjny (por.
[Noth 2001]).
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W swietle powyzszego akt konsumpcji jest aktem komunikowania na co najmnie;j
dwa sposoby, zgodnie z szerokim 1 waskim rozumieniem komunikacji. Najogdlniej
wszelkie podmiotowe dziatanie zaktada wiedze o rzeczywistoSci, wszystko, co robi-
my, jest dla nas znaczace i zrozumiate, w tym sensie, ze rozpoznajemy poszczegodlne
rzeczy i czynno$ci (elementy znaczace) jako przedmioty okreslonego rodzaju (ele-
menty znaczone). Konsumpcja dobr wymaga respektowania przypisanych im kultu-
rowych znaczen, ktore moga by¢ mniej lub bardziej rozbudowane (od znaczen uzyt-
kowych — pierwotna funkcja dobr, poprzez komercyjne — warto$¢ wymienna dobr,
do spoteczno-kulturowych: warto$¢ symboliczna, zespot konotacji) [N6th 2001,
s. 428-431]. W tym sensie reagujemy na dobra niezaleznie od czyichkolwiek in-
tencji. Jednak czasami dobra i akty konsumpc;ji staja si¢ intencjonalnymi wiadomo-
$ciami, skierowanymi do pewnych audytoriow (rzeczywistych lub wyobrazonych).
Na okreslenie tych dwoch trybéw komunikowania stosuje si¢ odpowiednio pojecia:
sygnifikacji i komunikacji (w waskim rozumieniu), a kryterium stanowi intencjonal-
no$¢ 1 uswiadomienie komunikatu [Baranski 2007, s. 141]. Dla przyktadu, spodnie
typu ,,baggy” moga by¢ wyrazem ideowej deklaracji przynaleznos$ci do subkultury
hip-hop, podobnie jak glany — przynaleznosci do subkultury punkéow (woéwczas sa
one intencjonalnymi komunikatami, $wiadoma deklaracja przynaleznosci, wyrazem
buntu spotecznie zrozumiatym) [Baranski 2007, s. 144]. Jednak gdy pierwotnie sub-
kulturowe przedmioty staja si¢ elementem mody, tracg ceche intencjonalnosci, lecz
nadal sg znaczace na zasadzie pewnych ,,oczywistych” asocjacji: staja si¢ typizacja-
mi pewnych kategorii kulturowych — np. ptci (stroje meskie i kobiece), wieku (stroje
mtodziezowe), sytuacji (stroje oficjalne i typu casual), zamoznosci, czasu (stroje po-
ranne, wieczorowe), stylu i obyczaju (stroje klasyczne, awangardowe, znamionujace
zachowawczos¢ lub wyrazajace aspiracje) itp. W tym przypadku spotykamy znaki
w formie ikon i indekséw. Ikona to znak, w ktorym migdzy elementem znaczacym
a znaczonym zachodzi relacja strukturalnego podobienstwa (np. nastroszona fryzura
jako ikona artystycznego stylu zycia). Natomiast indeks to znak, w ktérym miedzy
elementem znaczacym a znaczonym zachodzi zwigzek naturalny, np. przyczynowo-
-skutkowy lub wspotwystepowania, stycznosci, zaleznos$ci — tzw. metonimia [Ba-
ranski 2007, s. 130—137, 147-152, oraz Fiske 1999, s. 68 i 75-76]. Przyktadem jest
tutaj luksusowy samochod jako indeks zamoznosci (samochdd jest tutaj elementem
definicyjnym zamoznosci). W §wiecie dobr (w przeciwienstwie do jezyka naturalne-
go) znaki sg mniej arbitralne, a bardziej kontekstualne, indeksykalne i ikoniczne, tj.
,umotywowane” [McCracken 1986, s. 74] — zrozumiate nie tyle na mocy ,,konwen-
cji”, ile bardziej poprzez swoj zwiazek z innymi dobrami (indeksy), poprzez podo-
bienstwo (ikony) i w zalezno$ci od sytuacji (np. spodnie ,,baggy” zyskujg znaczenie
w relacji do innych czgéci garderoby, fryzury, sposobu chodzenia, podejmowanych
aktywnosci itp.).
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3. Poza schematem homo oeconomicus —
habitus, praktyki i wiedza

Teoria semiotyczna, przyjmujac istnienie jawnych (zamierzonych) i ukrytych (nie-
zamierzonych) form komunikowania (sterowanych kodem), ukierunkowuje nasza
uwage na problematyke ludzkiego sprawstwa i dzialania. Teoretyczng dyskusje
w tym obszarze (okreslanym jako antynomia ,,obiektywizmu” i ,,subiektywizmu”,
struktury i podmiotowos$ci) wyznaczaja dwa skrajne stanowiska. Zgodnie z pierw-
szym (model homo oeconomicusa), jednostki ludzkie sg interesownymi (nastawio-
nymi na wlasne korzys$ci), autonomicznymi podmiotami, zdolnymi do kalkulowania
i $wiadomego podejmowania maksymalizujacych uzytecznos¢ dziatan majacych
wyrazny cel. Zgodnie z drugim stanowiskiem (model homo sociologicusa), ludzkie
dziatanie jest pochodng spotecznych norm i wartosci, np. zinternalizowanych w pro-
cesie socjalizacji zasad powinnosciowych zawartych w rolach, pozycjach i struktu-
rach [Reckwitz 2002, s. 245].

Jedng z prob pogodzenia skrajnych uje¢ jest teoria habitusu P. Bourdieu i po-
krewna jej teoria praktyk. Podobnie jak w teorii semiotycznej, przyjmuja one zato-
zenie, iz rzeczywistos¢ spoteczna jest przestrzeniag znaczaca (znakowa i symbolicz-
ng) oraz ze znaki i symbole zwarte sg zarowno w ,,zewnetrznych” wobec jednostek
»tekstach”, jezyku, dyskursach, ideologiach itp., jak i wpisane nieSwiadomie w dys-
pozycje ciata i umystu pod postacia poznawczo-afektywnych kompleksow (schema-
tow poznawczych i oceniajacych, wiedzy praktycznej, emocji itp.) [ Vaisey, Lizardo
2010, s. 1599]. W rezultacie wyjasnianie i rozumienie dziatan ludzkich dokonuje
si¢ poprzez rekonstruowanie symbolicznych struktur wiedzy, ktére umozliwiaja
1 jednoczes$nie ograniczaja agentow pod wzgledem interpretowania §wiata i dzia-
tania w nim [Reckwitz 2002, s. 245-246]. Rzeczywisto$¢ spoleczna jest znaczaca
w granicach okre$lonych przez spoteczne praktyki socjalizacji, ktore wyposazaja
jednostke w okreslone ,,zasoby”.

Mozemy przywota¢ tutaj koncepcje habitusu. Jej teoretyczny sens sprowadza si¢
do uznania, iz ludzkie dziatanie nie jest ani tozsame ze $wiadomg realizacjg celow
przez w petni autonomiczne i racjonalnie kalkulujgce podmioty (typu homo oecono-
micus), ani tez nie jest mechanicznym reprodukowaniem struktur $wiata zewnetrz-
nego, lecz ze to, co spoleczne, tkwi w jednostce w postaci dyspozycji i schematow
myslowych, sprawiajac, ze jednostka jest tworcza w ramach wyznaczonych jej przez
spoteczenstwo [Sztandar-Sztanderska 2010, s. 34-35]. Habitus jest ,,spotecznie wy-
tworzonym systemem dyspozycji ustrukturowanych i strukturujacych, nabytym
w trakcie praktyki i trwale nakierowanym na funkcje praktyczne” [Bourdieu, Wa-
cquant 2001, s. 107]. Jako ,struktura ustrukturowana”, habitus jest interioryzacja
zewngtrznych warunkow egzystencji (np. klasowych) wyznaczonych przez nieréw-
ny dostep do spotecznie pozadanych zasobow (kapitatow). Doswiadczajac okreslo-
nego zestawu bodzcoéw, jednostki wytwarzaja poczucie tego, co jest ,,normalne”,
nieswiadomie dostosowujac swoje aspiracje, sposoby widzenia i dzielenia §wiata,
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sktonnosci etyczne i estetyczne do miejsca, jakie zajmuja w przestrzeni spoleczne;.
Spoteczna adaptacja do warunkow zycia przybiera form¢ pod$wiadomego trenin-
gu ,cielesnego”, w trakcie ktdrego granice i regularno$ci $wiata zostaja wpisane
w habitus jako praktyczna, nie§wiadoma ocena, jakie dobra, praktyki i aspiracje sa
dostepne i ,,rozsadne” (,,poczucie gry”’). Habitus funkcjonuje ponizej progu swiado-
mosci 1 jezyka, poza zasiggiem introspekcji czy tez kontroli poprzez wole [ Atkinson
2010, s. 3-4].

Teoretyczna doniostos$¢ tego spostrzezenia pozwala takze wyjasni¢, w jaki spo-
sob jednostki, dziatajac w poczuciu swobody wybordéw i wolnosci, nieSwiadomie
odtwarzajg spoteczny porzadek oraz jak mozliwe jest dziatanie racjonalne bez swia-
dome;j kalkulacji celow i §rodkéw. Otdz nasze ,,rozumienie” i ,,odczytywanie” rze-
czywisto$ci jest predeterminowane strukturg naszego habitusu, ktory jako wytwor
interioryzacji tego, co zewngtrzne, odnajduje w rzeczywistosci percypowanej regu-
larno$ci i granice odpowiadajace warunkom jego powstania, przez co rzeczywistos$¢
ta jawi si¢ jako ,,zrozumiata” i jasna, a dziatanie moze si¢ toczy¢ bez koniecznosci
wprost eksplikowania celu i doboru §rodkow (,,zmyst praktyczny”). W tym punk-
cie teoria P. Bourdieu polemizuje z koncepcja wyboru racjonalnego. Dziatania sg
racjonalne nie na skutek celowej kalkulacji i analizy biezacej sytuacji, lecz dlatego,
iz habitus wytwarza praktyki obiektywnie dopasowane do struktur $wiata, ktorych
jest wytworem. Jednoczes$nie racjonalno$¢ aktorow jest racjonalno$ciag ograniczona,
cho¢, jak zaznacza autor w polemice z H. Simonem, wynika to nie tyle z limitowa-
nego dostepu do informacji czy granic ludzkiego umystu, niezdolnego do pelnej
analizy dostepnych opcji (zwlaszcza pod presja dzialania), co raczej ze spotecznych
granic i spotecznego formowania umystu ludzkiego. Cztowiek jest zawsze, czy tego
chee czy nie, zamknigty, samemu nie bedac tego §wiadomym, w granicach swego
umystu, tzn. w granicach systemu kategorii, ktére zostalty mu wpojone w spotecz-
nym procesie ksztattowania [Bourdieu, Wacquant 2001, s. 113]. Wybory cztowieka
(w tym konsumpcyjne) sg juz na wstepie zredukowane, a pewne opcje zostajg wy-
kluczone jako ,,niedajace si¢ pomysle¢”.

Nie nalezy jednak postrzega¢ habitusu jako mechanicznego przektadania obiek-
tywnych struktur na dzialanie (jak w modelu deterministycznym). Jest on zawsze
,,otwartym systemem dyspozycji”, stale konfrontowanym z nowymi do§wiadczenia-
mi (jednak przy dominujgcej roli formatywnej wezesnych doswiadczen). Jest trwaty,
ale nie niezmienny. Jako generatywna i kreatywna zdolno$¢ mys$lenia i dziatania
w ramach ograniczen, habitus moze by¢ zrodtem nowych praktyk, podejmowanych
w zaleznosci od ksztaltu pola spotecznego [Bourdieu, Wacquant 2001, s. 122—123].
W tym sensie nie jest tozsamy z ,nawykami”, konkretnymi ,,czynnosciami”, lecz
z gotowoscig i sktonnoscig do dziatania. P. Bourdieu argumentuje: ,,Chodzi mi
o0 zdolno$¢ generowania, czy nawet tworzenia, wpisang w system dyspozycji jako
sztuka, najwyzszy stopien mistrzostwa praktycznego [...]” [Bourdieu, Wacquant
2001, s. 108]. Teoria habitusu nie eliminuje takze wyborow strategicznych i namy-
stu. Te moga towarzyszy¢, jako racjonalizacje, wdrozeniom habitusu lub wrecz wy-
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znacza¢ praktyke w sytuacjach kryzysowych, pod warunkiem iz posiada si¢ $rodki,
by by¢ racjonalnym. Zdolnos$¢ do autorefleks;ji i kreacji sama podlega spotecznemu
warunkowaniu.

Niemniej jednak, jak argumentuje P. Bourdieu [2005, s. 583], powotujac si¢ na
Leibniza, ,,zachowujemy si¢ jak automaty w trzech czwartych naszych czynnosci”.
Bardzo wiele naszych dzialan ma charakter rutynowy 1 ,,praktyczny” i nie wigze si¢
ze $wiadomym wyznaczaniem celow i dobieraniem do nich $rodkéw. Ten aspekt
szczegolnie eksponuje tzw. teoria praktyk. W odroznieniu od uje¢ woluntarystycz-
nych, oddzielajacych umyst od ciata, motywy od zachowan, teoria praktyk postulu-
je badanie catosciowych komplekséw aktywnosci mentalnych i cielesnych, wiedzy
praktycznej, motywacji i emocji, sktadajacych sie na codzienne czynnos$ci. Termin
,praktyka” odnosi si¢ do ,,zrutynizowanego typu zachowania, ktore sktada si¢ z sze-
regu elementdow wzajemnie ze sobg polaczonych: form aktywnosci cielesnych, form
aktywnos$ci mentalnych, ‘rzeczy’ wraz z ich uzywaniem, wiedzy kontekstowej pod
postacig rozumienia, know-how, standbw emocjonalnych i wiedzy motywacyjnej”
[Reckwitz 2002, s. 249]. Tworza one nierozerwalny blok, niedajacy si¢ zredukowaé
do Zadnego pojedynczego elementu. Tak jak w przypadku ,.gry w pitke”, ,,jazdy
samochodem” czy ,,gotowania”, dziatanie nie jest przewaznie konsekwencjg wyro-
zumowanej analizy sytuacji, lecz wyrazem praktycznej (niedyskursywnej) §wiado-
mosci (wiedzy wpisanej w nawyki ciata, rutynowych emocji i zaangazowania, ,,in-
tuicyjnego” zrozumienia dziatan i opanowania przedmiotéw), co nie oznacza braku
racjonalnosci czy celowosci. Jednostki sg tutaj ,,nosicielami” praktyk, ktére, jako
ponadsubiektywne ,,kompleksy”, niejako narzucaja, przy czynnym udziale agentow,
okreslone sposoby myslenia, czucia i zachowania.

Teoria praktyk otwiera nowe perspektywy w analizie konsumpcji. Przede
wszystkim oponuje przed redukowaniem jej do wymiany rynkowej (zakupy) czy
traktowaniem jako odrebnej sfery zycia. Konsumpcja jest ,,procesem, poprzez ktory
dziatajacy angazujg si¢ w przywlaszczanie i uznanie, czy to ze wzgledow utylitar-
nych, ekspresyjnych czy kontemplatywnych, dobr, ustug, przedstawien, informacji
lub otoczenia, nabytych lub nie, wobec ktérych zachowuja pewien poziom swobody
decyzji” [Warde 2005, s. 137]. Konsumpcja zachodzi, ilekro¢ w toku codziennych
aktywnos$ci ma miejsce przywlaszczenie (np. uzycie, zastosowanie, opanowanie)
réznorodnych obiektow (materialnych i niematerialnych). Z tego punktu widzenia
konsumowanie nie stanowi jakiej$ odrebnej praktyki (wzglednie autonomicznej, jak
,uczenie si¢” czy ,,gra w pitke”), lecz jest ,,momentem” w niemal kazdej praktyce.
Jazda samochodem np. wigze si¢ z kierowaniem pojazdem i zuzywaniem paliwa.
Jednoczesnie, jako praktyka, moze przebiega¢ wedtug réznych scenariuszy (podroz,
dojazdy do pracy, jazda terenowa): wymagac innego poziomu wiedzy 1 zaangazo-
wania, emocji, zachowan czy ,,narzedzi”, ktore nadaja jej specyficzny sens. W miej-
sce indywidualnych wyborow ,,konsumenta” (majacych swoje preferencje), teoria
praktyk wstawia spolecznie podzielane konwencje zachowania. Potrzeby i pragnie-
nia (konsumpcyjne) nie tyle sterujag wyborem praktyk, co same sg wynikiem prak-
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tycznego zaangazowania, jak w przypadku entuzjastow sportowych samochodow,
stale poszukujacych nowych informacji, technicznych rozwigzan czy ,,gadzetow”.
Osobista ekspresja konsumenta ustepuje pola spotecznej kompetencji. Ta ostatnia
wskazuje, iz praktyki oraz sposob ich wykonywania sg spotecznie zrdéznicowane:
na poziomie jednostek (dysponujacych réznym bagazem doswiadczen, wiedzy tech-
nicznej, dostgpem do zasobow, §ciezkami uczenia si¢, zdolno$ciami, emocjonalnym
zaangazowaniem itp.) i na poziomie spotecznym (gdzie praktykom przypisywana
jest nierowna warto$¢ symboliczna). Praktyki oferujg rozne ,,nagrody” w systema-
tyczny sposob. Czgs¢ tych nagrod ma charakter psychologiczny (wynika m.in. z bie-
gltosci 1 kompetencji ich wykonania), a cze¢s¢ spoleczny (zwigzany z dostgpem do
uprzywilejowanych sieci, oznak kulturowego honory czy korzysci ekonomicznych).
Jak wskazywat P. Bourdieu [2005], przestrzen stylow zycia naznaczona jest ,,niewi-
dzialng” walka o spoteczng dominacje, w ktorej z pozoru najbardziej niewinne gusta
1 praktyki pelnig rol¢ narzedzi ustanawiania i uprawomocniania podziatow i hierar-
chii. Praktyki w koncu posiadajg tez trajektorig, $ciezki rozwoju, swoja spoteczng
histori¢. Zrozumienie ich wspdtczesnego ksztattu nierzadko wymaga odwotania do
przesztosci i odtworzenia panujacego wowczas uktadu sit i instytucji [Warde 2005,
s. 138-147].

4. Zakonczenie

Rekonstruujac spoteczng praktyke uprawiania nauki o konsumencie, dostrzegamy,
iz wigkszo$¢ badaczy (glownie spoza ekonomii) traktuje konsumpcje jako co$ wig-
cej niz zwykte, ,,techniczne” zaspokajanie potrzeb — jako swoista forme migdzyludz-
kiej komunikacji, nosnik znaczen, tozsamosci, idei, dyskurséw, a nawet pogladow.
Atrakcyjnos¢ tej perspektywy wynika zapewne z odrzucenia zdroworozsagdkowych
metod wyjasniania w kategoriach ,,uzytecznosci” czy tez ,,racjonalnosci” zachowan
i ukazywania, iz w z pozoru ,,banalnych” czynno$ciach dnia codziennego odkrywac
mozna gleboko zakorzenione, nicoczywiste sensy i1 odniesienia wigzace jednostki
w szersze struktury 1 wspolnoty kulturowe. Jednoczes$nie przyjecie tej perspektywy
wikta nas w powazne dylematy wymagajace solidnego teoretycznego rozstrzygnie-
cia, np. w jakim sensie i stopniu konsumpcja jest tozsama z komunikowaniem, czy
kazde uzycie przedmiotu wiaze si¢ z przekazywaniem wiadomo$ci do otoczenia?
W artykule argumentowano, iz przyjecie ,,paradygmatu komunikacyjnego”
w studiach nad konsumpcja wymaga wtasciwego zdefiniowania samego terminu
,komunikacja”, a w szczeg6lnosci zwrocenia uwagi na jej szerokie rozumienie,
ktorego granice wyznaczaja opozycje: intencjonalne — nieintencjonalne, §wiado-
me — nieswiadome. Na gruncie teorii semiotycznej wszelkie zjawiska kulturowe sa
w istocie systemami znakow, a tym samym kultura jest rowna komunikowaniu.
Komplementarna, a przynajmniej podzielajaca cze$¢ zatozen teorii semiotycz-
nej, teoria habitusu i praktyk jeszcze bardziej eksponuje fakt, iz to, co kulturowe,
zawarte jest w systemach symbolicznych, a te obecne sg nie tylko w tym, co ,,na
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zewnetrz” jednostki: w tekstach, dyskursach, jezyku, lecz wpisane takze w umy-
sty 1 ciala dziatajacych, pod postacig schematow poznawczych, dyspozycji, wie-
dzy praktycznej. Koncepcja habitusu pozwala odrzucié¢ nierealistyczng wizj¢ auto-
nomicznej 1 w petni kalkulujgcej jednostki, dowodzac, iz spoteczne sktonnosci do
dziatania i umyst zamkniete s3 w granicach wyznaczonych przez socjalizacj¢. Zara-
zem zwrdcenie uwagi na praktyczny i niedyskursywny aspekt wiedzy rodzi istotne
problemy metodologiczne. Jak bada¢ to, co pozostaje poza §wiadomoscia i refleksja
badanych? Zastosowania znajduja tutaj takie narzedzia i techniki, jak testy projek-
cyjne, wywiady pogltebione, badania etnograficzne i obserwacje, studia przypadkow,
analizy opowies$ci i narracji, socjologia wizualna i wiele innych.

Nowych mozliwosci analitycznych dostarcza teoria praktyk. Podkreslajac ruty-
nowy, zwyczajny i kolektywny charakter znacznej czg¢sci konsumpcji, stanowi ona
wyzwanie dla tych badaczy, ktorzy w centrum swoich dociekan stawiajg konsumenta
1 jego potrzeby, nie dostrzegajac zarazem ponadjednostkowych ,,konwencji”, ktore
zasilaja ,,indywidualne” dziatania. Teoria praktyk mniej zajmuje si¢ pojedynczymi
agentami, a bardziej spolecznie podzielanymi ,,praktykami”, ktérych konstytutyw-
nymi elementami sa wzory cielesnego reagowania, sposoby myslenia i odczuwania.
To, co wybitnie jednostkowe (jak ,,ciato”), staje si¢ za sprawa praktyk spoteczne
i zbiorowe. Nie oznacza to braku podmiotowosci, lecz wskazuje na jego spoteczng
genezg. Konsumpcja w tym ujeciu ma charakter konwencjonalny, rutynowy, kon-
tekstowy 1 rozproszony (jest ,,momentem” niezliczonych praktyk). Towarzyszy jej
historyczna zmiennos$¢ form i roznorodno$¢ przejawoéw i wykonan.
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Streszczenie: W czasach prymatu kultury wizualnej komunikacja marketingowa kierowana
do konsumenta coraz cz¢$ciej korzysta z kanatu wzrokowego w celu dotarcia do §wiadomosci
odbiorcéw. Zmianie ulegaja zachowania konsumenta w miejscu sprzedazy (takze online),
gdzie obcuje on nie tylko z samym przekazem perswazyjnym prezentowanym za pomoca
szerokiego spektrum kanatdw wizualnych (zwlaszcza w ramach visual merchandisingu), ale
bywa, ze i sam, zmieniajgc status z odbiorcy na nadawce, generuje przekaz o charakterze mar-
ketingowym, np. zamieszczajac zdjecia z zakupdw z przyjacioimi na profilu sklepu, na por-
talu spotecznosciowym. Na podstawie interdyscyplinarnego przegladu literatury naukowej
i jej analizy krytycznej opracowanie podejmuje probe systematyzacji, stosowanych w zinte-
growanej komunikacji marketingowej, wizualnych narzedzi. Odgrywaja one bowiem istotna
rol¢ w intensyfikacji zachowan konsumpcyjnych opartych na kanale wzrokowym, do ktérych
nalezy opisany w pracy tzw. window shopping, czyli ogladanie wystaw i1 wnetrza sklepu jako
forma spg¢dzania wolnego czasu, bez jednoznacznej intencji zakupu.

Stowa kluczowe: komunikacja wizualna, konsumpcja, zintegrowana komunikacja marketin-
gowa, perswazja wizualna.

Summary: In the days of the visual culture primacy the marketing communication direc-
ted to the consumer increasingly uses the visual channel to reach out to the public’s mind.
The consumer behavior is changing in the shopping area (including online), where potential
buyers associate not only with the persuasive messages presented through numerous visual
channels (especially visual merchandising), but also it happens that the consumer changes the
status from the recipient to the sender that generates visual marketing message eg. by posting
shopping photos with friends on a social internet profile. Based on the review of the scientific
literature this study is an attempt to systematize the development of visual tools used in the
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integrated marketing communication that enhance the marketing impact on the recipient and
encourage him or her for the consumption. The study also describes the window shopping
phenomenon as the contemporary example of visual consumption.

Keywords: visual communication, consumption, integrated marketing communication, vi-
sual persuasion.

Widzenie poprzedza stowo.

Drziecko patrzy i rozpoznaje, zanim nauczy sie mowic.
Widzenie jednak poprzedza stowo rowniez w innym sensie.
To widzenie ustala nasze miejsce w otaczajgcym swiecie.

John Berger

1. Wstep

Stojac przed sklepowym lustrem, ruszajac ciatem, kontrolujac mimike i jednoczes-
nie spogladajac na swoj wizerunek, jestesmy zaréwno nadawca, jak i odbiorca ko-
munikatu. Pod wptywem wlasnego dziatania szybko i efektywnie generujemy prze-
kaz wizualny, a nastgpnie, za pomoca zmystu wzroku, go odczytujemy. Opisana
czynnos$¢ aktywuje wyjatkowy i charakterystyczny dla cztowieka mechanizm rekur-
sywnosci, wgladu w siebie, samo§wiadomosci. Ja wiem, ze to ja widzg siebie i tym
samym dzigki patrzeniu pozostaj¢ w relacji, w zwigzku z kim$ niezwykle waznym
we wspodlczesnej hedonistycznej i merkantylnej kulturze, a mianowicie w relacji z sa-
mym sobg. Z punktu widzenia komunikacji nadawca i odbiorca sa bliscy, tozsami,
fenomenologicznie nieco bardziej odlegli niz w komunikacji intrapersonalnej, gdyz
pojawia si¢ medium — lustro. W centrum pozostaje jednak ,,ja” konsumenta. W opi-
sanej sytuacji wystepuje zaangazowanie, bywa, ze i krytycyzm, autocenzura oraz
komentarze w stylu ,,zle wygladam”, ,.,to nie moj dzien”, ale co istotne, sg i emocje,
1 skupienie uwagi. Czasy, gdy sprzedawca mogt liczy¢ tylko na zwierciadlo, aby za-
checi¢ patrzacego do kupna, dawno minety. Wtasnie zaangazowanie i personalizacja
to dla wigkszosci marketeréw wspotczesny klucz do udanego kontaktu z klientem,
najlepiej zakonczonego sprzedaza i/lub zwigkszeniem $wiadomos$ci produktu lub
ustugi. Wspomniane lustro jest od wielu wiekow elementem wyposazenia sklepu,
dzi$ jednak w uzyciu jest caly zestaw réznorodnych mediow, ktore wykorzystujac
zmysl wzroku konsumenta, zwigkszajg jego zaangazowanie w przestrzeni handlo-
wej.

Niniejsze opracowanie ma na celu charakterystyke komunikacji wizualnej
w konteks$cie komunikacji marketingowej, ktorej celem jest zainicjowanie lub
zwickszenie konsumpcji dobr. Warto podkresli¢, ze wspotczesnie komunikacja mar-
ketingowa ma duzo bardziej zlozony i wielowymiarowy charakter i nie ogranicza
si¢ jedynie do promocji dobr czy ustug, czesto zawiera tez elementy dialogiczne-
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go public relations. Artykut bedzie proba odpowiedzi na pytanie: Jak cechy prze-
kazu wizualnego mozna wykorzystaé w potegowaniu zaangazowania konsumenta
w sytuacji zakupowej, zachg¢cania go, na niezwykle zattoczonym rynku, nie tylko
do recepcji bodzca z informacja o produkcie, ktory jest ,,wlasnie dla niego”, ale
takze do wspotkonsumpcji z innymi, potencjalnymi klientami, z ktérymi pozostaje
w relacji? Tym samym najpierw konsument jest odbiorca wizualnych komunikatow
perswazyjnych, a nastepnie jest zachecany przez marketera, ktérego mozna nazwac
nadawcg pierwotnym, do przyjecia roli nadawcy wtérnego i np. przestania swoim
znajomym fotografii ze sklepu lub w czasie korzystania z ustugi'.

Wtasnie medium wizualne i jego rola w ksztaltowaniu potrzeb i preferencji oraz
intensyfikacji konsumpcji stanowi 0$ niniejszego opracowania. Studium ma cha-
rakter interdyscyplinarny, przywotane zostang badania z zakresu teorii komunikacji
oraz marketingu, socjologii wizualnej, psychologii spotecznej i psychologii percep-
cji. Wszystkie sugestie metodologiczne pozostaja w zgodzie z zakresem nauki o me-
diach, ktora cho¢ niedawno wyodrebniona w polskim panteonie nauk, to korzysta
z dorobku wspomnianych dziedzin.

2. W kregu ekonomii obrazu

Dzisiejszego konsumenta na kazdym kroku atakujg liczne bodzce, jesli doda¢ do
tego wielokrotnie powtarzane twierdzenia psychologow, ze wigkszo$¢ informacji
cztowiek zdobywa za pomoca zmystu wzroku to mozemy stwierdzi¢, ze zachodzi
zjawisko wizualizacji zycia spotecznego [Spencer 2013]. Z wielu opracowan przed-
stawicieli czgsto odmiennych nauk (w szczegolnosci historii sztuki, socjologii, psy-
chologii, antropologii, ekonomii) wyptywa wniosek o prymacie wizualno$ci wérod
licznych zjawisk wspotczesnej kultury [Sztompka 2012], takze rynkowych. Poja-
wiajg si¢ naukowe konstatacje, ze wymiana dobr i ustug stuzaca zaspokajaniu po-
trzeb oparta jest dzi$ glownie na obrazie, a wrecz ze mamy do czynienia z ekonomig
wizerunkow (image economy) [Schroeder 2004].

Raporty dotyczace najnowszych trendow w komunikacji marketingowej wska-
zuja?, ze dotychczasowe kategorie stuzace do opisu zjawisk konsumenckich si¢ dez-
aktualizuja lub moze raczej sg niewystarczajace. Nawet klasyczna demografia nie
wystarcza, gdyz klienci zmieniaja swoja tozsamos$¢ spoteczng szybciej i chetniej
niz dawniej. Dla przyktadu, tzw. pokolenie silver tsunami (klienci pow. 60. roku
zycia) realizuje potrzeby dotychczas zarezerwowane dla mtodych, po tym za$ jak
Argentyna wprowadzila oficjalnie mozliwo$¢ transplciowosci jako kategorii demo-
graficznej jednostek, Facebook umiescit takg mozliwo$¢ dla oznaczania uzytkowni-
kéw w Ameryce Lacinskiej. Firma dostosowata swoja ustluge do nowej, niezwykle

! Przyktadem moga by¢ zdjecia z klubow zamieszczane na profilu prywatnym uczestnika zabawy
oraz na profilu miejsca, a potem losowanie nagrod wérdd uczestnikow, lub selfie z salonu fryzjerskiego
po zrobieniu sobie nowej fryzury, etc.

2 Raport Global Trend Breifing, November 2014; za: http://trendwatching.com/x/wp-content/up-
loads/2014/11/2014-11-POST-DEMOGRAPHIC-CONSUMERISM.pdf.
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amorficznej kategorii konsumentéw. Dodajmy, Ze niektore marki oferujg produkty
tak uniwersalne, ze wiekowg kategori¢ ich grup docelowych mozna okresli¢ od 16
lat wzwyz, a identyfikacja miejsca zamieszkania czy wielkosci dochodow rowniez
obejmuje niezwykle szerokie spektrum konsumentow (np. Apple, IKEA, McDo-
nald’s, UNIQLO?).

W Baumanowskim §wiecie plynnej tozsamosci wspotczesnego uczestnika rynku
wydaje si¢ wiec, ze to odwolania do biologicznym podstaw odbioru komunikatow
marketingowych mogg da¢ w miare stabilng deskrypcj¢ zachowan konsumenckich.
Za pomoca zmystow doswiadczenie zakupowe jest bowiem przetwarzane, przecho-
dzi filtr uwagi 1 jest zapisywane w pamieci. Ludzkie oko odgrywa w tym procesie
kluczowa role. Kod wizualny ma przewagge nad kodem akustycznym w procesie se-
lekcji bodzca, a takze z punktu widzenia trwatoséci zapamietywania informacji (pic-
ture superiority effect)*. Tym samym moze mie¢ wickszy wpltyw na konsumpcje.

Jestesmy otoczeni przekazami wizualnymi odbieramy je, ale takze jakze czesto
wytwarzamy. Francuz [2013, s. 18—19] definiuje obraz jako ,,przedmiot ptaski lub
przestrzenny, statyczny lub dynamiczny, wykreowany przez cztowieka (najczgsciej
artyste) w celu zakodowania w nim pewnej tresci (sensu) za pomoca srodkow, na
ktore wrazliwy jest wzrok™. Obecnie na rynku juz nie tylko arty$ci, ale takze graficy,
projektanci, designerzy tworzg obrazy na potrzeby marketingu.

Obraz poprzedza stowo pisane w historii komunikacji i cho¢ archeologowie
spierajg si¢ o doktadng date pierwszych zachowanych dziet na Scianach w skalnych
grotach, to okres, wokot ktorego oscyluja ich obliczenia, siega okoto 30 tysiecy lat
przed Chrystusem [Gombrich 2009], podczas gdy starozytni Fenicjanie wynalezli
alfabet okoto 2 tysiecy lat p.n.e. [Goban-Klas 2005]. Komunikacja wizualna, czyli
intencjonalny proces o funkcji przekazywania informacji, a takze tworzenia tozsa-
mosci jednostek za pomocg zmystu wzroku, zmieniata swoje znacznie kulturowe
na przestrzeni wiekow. Uzalezniony od logiki ekonomicznej oraz przemian tech-
nologicznych sposob wytwarzania wizerunkéw ewoluowat od sakralnego medium
w $redniowieczu po ogodlnie dostepny srodek komunikacji, obecnie bardzo czesto
o charakterze perswazyjnym lub rozrywkowym. Mato kto przy cenach dzisiejszych
telefonow komorkowych i ich mozliwo$ciach technicznych opart si¢ pokusie robie-
nia selfie, czyli szybkiego zdjecia z r¢ki o funkeji autoportretu.

Wspdlczesnie, w sytuacji taniej produkcji dobr w Azji, dostgpno$¢ wszelakich
mediéw wizualnych, a mianowicie aparatoéw® zar6wno wytwarzajacych, jak i odbie-

3 Japonska odziezowa marka UNIQLO, dostepna takze w Europie, w swojej misji deklaruje, ze
jest dla wszystkich, a jej ubrania przekraczaja kategorie spoleczne, zwtaszcza wiek, ras¢, miejsce za-
mieszkania.

* Dowodzg tego badania prowadzone od lat 80. ubiegtego wieku przez Allana Paivio. Por. [Paivio
1986; Sadoski, Paivio 2013].

° Stowa ,,aparat” nie uzywam w znaczeniu aparatu fotograficznego, ale w ujeciu zaproponowanym
przez filozofa komunikacji Vilema Flussera [2015], w oryginale ,,apparatus”, jako kazde narzgdzie
medialne w spoteczenstwie po rewolucji cyfrowej, w spoteczenstwie obrazu, nielinearnym i zdigitali-
zowanym.
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rajacych obrazy jest powszechna. Nie mogto to uj$¢ uwadze marketerow. W swiecie
neoliberalnej ekonomii, w sferze porozumiewania si¢ na rynku organizacji z klien-
tem prym wiedzie zintegrowana komunikacja marketingowa i branding, a obraz
staje si¢c dominujacym elementem zmediatyzowanego przekazu. Fakt ten taczy si¢
niewatpliwie z pojeciem gospodarki doswiadczen (experience economy) oraz mar-
ketingu do$wiadczen (experience marketing), wprowadzonym do obiegu naukowe-
go pod koniec lat 90. XX wieku [Dziewanowska, Kacprzak 2013].

Materialnie produkty oferowane klientom przez roznych dostawcow bardzo czg-
sto praktycznie nie r6znig si¢ od siebie, dopiero dodanie wartos$ci niematerialnych,
np. marki, prowadzi do dyferencjacji. Nie ma za$ marki bez tozsamos$ci wizualne;.
Pozacenowa przewaga konkurencyjna jest coraz trudniejsza do osiagniecia, nabyw-
cy sg gotowi zaplaci¢ wigcej za inscenizowane doznania towarzyszace zakupowi
1 konsumpcji, nie za same nabywane dobra i ushugi. Inscenizacje te za§ gtéwnie si¢
oglada. O ile w epoce nowoczesnej nacisk ktadziono na produkcje¢, zwlaszcza maso-
Wwa, W epoce zwanej ponowoczesng centralne miejsce zajmuje konsumpcja, bardzo
czesto zrytualizowana i spektakularna, w ktérej cho¢ zaangazowane sg praktycznie
wszystkie zmysty®, dominuje jednak zmyst wzroku.

3. Obraz w ZKM

Zintegrowana komunikacja marketingowa dysponuje wieloma narzedziami do kon-
taktu z klientem [Wiktor 2013; Witek 2014], z ktérych ponizsze wykorzystuja zmyst
wzroku do zwrdcenia jego uwagi, a nastgpnie zwigkszenia jego zaangazowania
emocjonalnego w czasie zakupu i konsumpcji. Ponizsze narzgdzia wizualne moga
by¢ stosowane w ramach kampanii reklamowych, kampanii public relations w calej
swojej rozciagtosci. W przypadku matych i srednich przedsigbiorstw marketingowe
narzedzia wizualne stosowane sg najczesciej wybiorczo.

Sa to:
— logo,
— kolorystyka i typografia,
— akcydensy organizacji,
— opakowanie,
— zdjgcia wizerunkowe, packshoty,
— infografiki,
— przekazy POS,
— ambasador,
— ulotki, plakaty i katalogi,

6 Ideatem dla marketera jest doprowadzenie do zjawiska synestezji, czyli stworzenie takiego ko-
munikatu, ktory wykorzystywatby ludzka zdolno$¢ do kojarzenia ze soba wrazen odbieranych przez
rézne zmysty, np. zapachéw ze smakami, dzwigkéw z kolorami, tym samym w pelni go angazowat.
Por. publikacja na temat marketingu sensorycznego [Skowronek 2014].
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— layout strony internetowej (w szczeg6lnosci sklepu internetowego),

— filmy reklamowe i1 materiaty audiowizualne (np. wycieczka po siedzibie, ang.
virtual tour),

— dziatalnos¢ na platformach online i w mediach spolecznosciowych: Instagram,

Facebook, YouTube, Pinterest,

— wydarzenia specjalne, czyli eventy,
— budynek, w ktorym znajduje si¢ siedziba organizacji,
— visual merchandising.

Z punktu widzenia procesualnego modelu komunikacji organizacja, za pomoca
powyzszych narzedzi, nadaje komunikat wizualny do klienta, zachg¢cajac go do od-
bioru preferowanego lub ewentualnie negocjowanego, w celu wywolania pozadane;j
reakcji. ZKM charakteryzuje silna funkcjonalizacja, a nadrzgdnym celem jest per-
swazyjnos¢. Kazde z narzedzi ma takze swoje szczegdtowe funkcje.

Podstawowa funkcja logo, typografii, kolorystyki jest utatwienie identyfikacji
oraz odréznianie od konkurencji. Akcydensy organizacji sg no$nikami identyfika-
cji nadawcy, opakowanie oczywiscie chroni, ale takze informuje oraz promuje (np.
wieksze opakowanie za t¢ sama cene, promocje 2+1 etc.). Zdjgcia wizerunkowe (np.
pigknej kobiety na ulotce salonu kosmetycznego) czy packshoty produktéw obro-
bione w programach graficznych idealizujg produkt lub efekty ustugi, sa obietnica.

Infografiki, czyli grafiki informacyjne, to obrazy laczace w sobie dane z wzor-
nictwem graficznym, a proces ich tworzenia i publikacji okre$lany jest mianem wi-
zualizacji danych [Smiciklas 2014]. Gtéwnag funkcja infografik jest redukcja ztozo-
no$ci danych do tatwiej przyswajalnej formy obrazu i objasnianie konsumentowi
skomplikowanych zjawisk.

Przekazy w postaci POS-6w (points of sales), a mianowicie réznego rodzaju
zawieszki, standy, roll-upy, maja przede wszystkim zwraca¢ uwage na produkt lub
miejsce $wiadczenia ustugi, wyrdzniajac si¢ w polu spostrzezeniowym sklepu lub
ulicy. Ambasador marki petni gltéwnie funkcje symboliczng, bedac kojarzonym
ze specyficznym stylem zycia ma niejako przenosi¢ owe wartosci na promowany
obiekt. Ulotki, plakaty i katalogi to gldéwnie informacyjne materialy drukowane
o krotkotrwatej cyrkulacji.

Layout strony internetowej to wirtualne miejsce spotkan oraz pozyskiwania in-
formacji przez liczne grono internautow (np. jak skorzysta¢ z produktu, jak dojechaé
do siedziby). Estetyka nawigacji jest niezwykle istota, w mgnieniu oka prowadzi
konsumenta do decyzji, czy narzedzie utatwi mu osiggniecie celu wizyty czy tez nie.
Co ciekawe, z punktu widzenia fizycznej strony odbiorczos$ci, percepcja wizualna
WWW wpltywa na cale ciato internauty, a to jak pochyla gltowe, jak siedzi, uktada
dtonie, nogi [Schroeder 2004, s. 232]. Wydaje sie, ze to przede wszystkim gwat-
towne zmiany w komunikacji sieciowej zwrocily zainteresowanie wielu badaczy
na kwestie percepcji i komunikacji wizualnej. Strona WWW to wirtualna brama
do $wiata organizacji, bardzo czgsto zawiera filmy reklamowe, odnosniki do social
mediéw. Z punktu widzenia zarzadzania wystawia takze na widok publiczny wiele
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dziatan firmy, a odbiorca moze je oglada¢ (np. zaktadki typu: Kontakt, Poznajmy
si¢, Aktualnos$ci etc. zawieraja fotografie z wydarzen organizacyjnych). Co wigcej,
obecnie strona WWW wprowadza konsumenta w §rodowisko e-handlu.

Portale spotecznosciowe z punktu widzenia komunikacji wizualnej, poza oczywi-
$cie informacja, petnig funkcje kreowania tozsamosci indywidualnej oraz grupowej
konsumenta poprzez zamieszczane wizerunki z produktem (np. rodzina w nowym sa-
mochodzie) lub ustuga (np. zdjecia z zagranicznych wakacji, z koncertow etc.). Wy-
darzenia specjalne dzigki nagromadzeniu bodzcow wizualnych zapewniajg rozrywke
(np. balony, fotografie z ambasadorem marki, specjalne $wiatla czy fajerwerki) i sta-
nowig istotne narzedzie w spektakularyzacji konsumpcji, nadajg jej charakter swieta
lub rytuatu (jesli doczekaja si¢ licznych edyc;ji, jak np. modne obecnie maratony).

Budynek, w ktéorym znajduje si¢ siedziba organizacji, poza oczywiscie funkcja
fizycznego umiejscowienia pracownikéw, petni glownie funkcje symboliczng. Jest
to element tzw. komunikacji przez $§rodowisko, niemediatyzowanej (w rozumieniu
nosnikéw audiowizualnych), ale rowniez przekazujacy odbiorcy wartosci’ bliskie
organizacji. Ciekawym przykladem nastawionym na zdominowanie percepcji od-
biorcy jest tzw. fasada medialna budynku (BIX, big pixel) stworzona z neondéw na-
fozonych na konstrukcje, niczym ,,opakowanie budynku”, integralna z calg $ciang
frontowa, dajaca mozliwos¢ wyswietlania obrazow [Makowska 2006].

Ale chyba najbardziej kompleksowym, jesli chodzi o mnogo$¢ i réznorodnosé
komunikatow wizualnych oraz ich bezposredni wplyw na konsumpcje¢, narzedziem
ZKM jest visual merchandising (VM). W jezyku polskim VM rozumiany jest przede
wszystkim jako aranzacja przestrzeni handlowej [Diamond, Diamond 2007]. Moz-
na jg podzieli¢ na trzy kategorie: zewngtrzne otoczenie sklepu, witryna oraz wne-
trze sklepu. Podstawowym celem jest wykorzystanie roznych zabiegoéw wizualnych
w przestrzeni handlowej butiku Iub sklepu w centrum handlowym (nomen omen
czesto zwanym galerig) w taki sposob, zeby atrakcyjnie zaprezentowaé marke skle-
pu i sprzedawany w nim towar lub oferowang ustuge, a tym samym przyciggnaé
przechodzacych klientéw, zmotywowac ich do podjecia decyzji o zakupie oraz mak-
symalnie go usprawni¢ i uprzyjemni¢ konsumpcje.

4. Konsumpcja wizualna

Roéznorodne narzedzia wizualne stosowane w ZKM to nie tylko utozone wedlug
pewnego kodu znaki informujace o produkcie, ale takze, pelniace funkcje symbo-
liczne, znaki uspotecznienia. Wizualny ZKM zacheca do zakupu, ale daje tez moz-
liwosci kreowania tozsamosci poprzez przekazy marketingowe, nawigzywania kon-
taktow spotecznych czy rozrywki. Podobnie jak konsumpcja, ktérej zainicjowanie

7 Dla przyktadu, prawnicza kancelaria w kilkusetletnim budynku na starym miescie odwotuje si¢
do tradycji i stabilnos$ci, a minimalistyczna siedziba firmy internetowej w przeszklonym wiezowcu
w centrum miasta do nowoczesnosci i witalnosci.
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jest celem ZKM, nie tylko ma zaspokajac potrzebe, ale bardzo cze¢sto nabiera szer-
szej konotacji. Jak zauwaza Bylok [2013], funkcja dobr konsumpcyjnych to transfer
w kulturowo ukonstytuowany $wiat sytuacji zyciowej konsumenta.

Konsumpcja wizualna moze by¢ rozumiana jako zakupowe zachowania konsu-
menta kierowane zmystem wzroku, ktérych celem jest nabycie produktu lub ustugi,
a takze tworzenie i przekazywanie znaczen spotecznych, za pomocg obrazéw. Z racji
objetosci niniejszego opracowania wybrano jeden przyktad owego zjawiska, a mia-
nowicie window shopping®. Marketingowcy wykorzystuja gtownie kanat wizualny,
aby wpisac si¢ z oferta w owo zjawisko spoleczne, a nawet je stymulowac.

Oto6z window shopping jest spedzaniem czasu wolnego w centrach handlowych
tylko po to, aby oglada¢ wystawy, wnetrza sklepow i ofertg, ale bez dokonania za-
kupu. Popularne zwtaszcza w okresie swigt, kiedy to wystawy sklepowe przybieraja
niezwykle wysmakowane estetycznie formy. Window-shopping peti funkcje roz-
rywkowe, eskapistyczne, pozwala zapomnie¢ o zyciu codziennym w Ritzerowskim
»magicznym $wiecie konsumpcji”. Zjawisko popularne wsrdd nastolatkow i kobiet,
zwlaszcza jesli chodzi o butiki odziezowe [Toby i in. 2012], jest osig dla spotkan to-
warzyskich i ich uwieczniania na zdjeciach rozsytanych komunikatorami, zamiesz-
czanych w mediach spotecznosciowych. Sami sprzedawcy sklepowi niekoniecznie
sg zachwyceni tym, ze konsumenci jedynie przyszli ,,poogladac¢”, nabijajac im tzw.
traffic, czyli generujac ruch w sklepie, ale bez dokonania transakcji, co obniza im
rankingi sprzedazowe. Jednak mimo wszystko jest to dobrowolne zanurzanie si¢
w $wiat marki i wystawiania na perswazj¢ ZKM. Ciekawe badania Jain, Takayana-
gi, Malthouse [2014] dowodza, ze gldéwna motywacja odwiedzania sklepow, jest
poprawa samopoczucia. Migdzynarodowy zespol badawczy przeprowadzil obser-
wacje zachowan konsumentow, wywiady z konsumentami oraz z praktykami VM,
a nastepnie dokonat analizy czynnikowej, kwantyfikujac wyniki badan z kilku fla-
gowych amerykanskich sklepow. Wyrozniono pigé¢ podstawowych funkcji przekazu
wizualnego, jakim jest wspotczesnie wystawa sklepowa: informacyjna, spoteczna,
hedonistyczna, wizerunkowa oraz tzw. czynnik dobrego samopoczucia (feel-good
factor). Po pierwsze okno informuje na temat oferty sklepu oraz podpowiada, jak
taczy¢ poszczegolne produkty, to zas moze stanowi¢ punkt odniesienia dla rozmow
z przyjacidtmi i rodzing na temat najnowszych trendow, gustu (funkcja spoteczna).
Wystawa jest tez bramg do krainy fantazji, pobudza wyobraznig, pozwala uciec na
chwile od codziennosci, zacheca do wizualizacji z uzyciem obiektow umieszczo-
nych na ekspozycji (funkcja hedonistyczna). Okno sklepu to takze wizytowka mar-

8 Innym przyktadem konsumpcji wizualnej jest turystyka zakupowa, gdzie roéwniez dominuje
kanat wizualny w intensyfikacji perswazji marketingowej. Jak donosi raport Swiatowej Organizacji
Turystyki (UNWTO), obecnie jest to najszybciej rozwijajacy si¢ sektor turystyki. Por. http://affiliate-
members.unwto.org/publication/global-report-shopping-tourism. Najnowsze badania Choi, Heo, Law
[2015] dowodza za$, ze zakupy stanowi podstawowa motywacje wielu podrozy, w czasie ktorych tu-
rysta-konsument wydaje do czterech razy wiecej niz przecig¢tny odwiedzajacy. Por. [Choi, Heo, Law
2015, s. 2-24].
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ki, narzedzie ksztattowania jej wizerunku, chociazby poprzez sugerowanie, do jak
zamoznego klienta jest skierowane. Jednak najwazniejszym komponentem odbioru
wystawy jest zapewnianie dobrego samopoczucia konsumentom. W omawianym
badaniu ta wtasnie funkcja zdominowata pozostate, byt to czynnik, ktory w najwigk-
szym stopniu wptywal na zakup konsumenta [Jain, Takayanagi, Malthouse 2014,
s. 387]. Przechodzien, spogladajac na okno, po prostu chce si¢ cieszy¢ tym, ze moze
oglada¢ picknie skomponowane obiekty. W koncu jest w galerii, nie galerii sztuki,
ale wspotczesnej galerii handlowe;.

Whpisujac si¢ w fenomen window shopping 1 poszerzajac go o sfer¢ wirtualng,
Google w odpowiedzi na przejawy takich zachowan konsumenckich zaoferowata
od 2014 roku ushuge ogladania wystaw w ramach Business View na Google Maps
[Passary 2014]. Jak ogtasza gigant internetowy, klient moze zanurzy¢ si¢ w atmos-
fer¢ Swiagt Bozego Narodzenia, poczu¢ ich niezwykty klimat dzigki mozliwosci prze-
chadzki po przyozdobionych ulicach Londynu czy Nowego Jorku. Ma mozliwos¢
szczegotowego zapoznania si¢ z pigknem wystaw sklepowych, ale takze wirtual-
nego wejscia do niektorych butikow. To juz nie tylko ,,zwykly” window shopping,
ale wirtualny przejaw turystyki zakupowej, innego przejawu konsumpcji wizualne;j.

5. Zakonczenie

W s$wiecie ekonomii wizerunkéw przekaz wizualny ma liczne zastosowania w biz-
nesie, jego wykorzystanie moze utatwi¢ organizacji przekazywanie waznych komu-
nikatéw nie tylko cztonkom instytucji, ale przede wszystkim konsumentom. Niniej-
sze opracowanie skupia si¢ na roli obrazu w komunikacji marketingowej, opisuje
jego typy i1 gldwne funkcje w ramach zintegrowanej komunikacji marketingowe;.
,,We wspotczesnej kulturze medialnej komunikacja wizualna nie jest ani odbi-
ciem, ani prostym uzupetnieniem komunikowania werbalnego; nadaje si¢ do bada-
nia jako rownolegly system, mogacy wchodzi¢ w rozmaite zaleznos$ci z systemem
komunikacji werbalnej, lecz ani od niej mniej wazny, ani jej podporzadkowany” [Li-
sowska-Magdziarz 2012, s. 106]. Wszystkie obrazy, jakie wytwarza cztowiek, oraz
postawy wzgledem nich sg odzwierciedleniem sposobu funkcjonowania jednostek
oraz grup spotecznych, to zmediatyzowane konstrukcje mentalno-wizualne, czgsto
odczytywane nawykowo, zwlaszcza w przypadku praktyk fotograficznych. Ich sfera
wplywu obejmuje cata osobe odbiorcy, takze fizjologi¢ oraz zachowania w sferze
prywatnej i publicznej. Obrazy kreowane i produkowane w ramach komunikacji
marketingowej majg wpltyw na postrzeganie tworzacej je organizacji, na tozsamos¢
oraz na zachowania konsumentow. Odbior linearny tekstu z informacjg na temat pro-
duktu i ustugi wspotczesnie zastgpito holistyczne odczytanie przekazu wizualnego
z towarzyszaca temu wrazeniowoscia, krotkotrwata emocjonalnoscia, nieanalitycz-
nym i zrytualizowanym do$wiadczeniem zakupowym. Aby w pelni opisa¢ 6w feno-
men, potrzeba interdyscyplinarnego podejscia, korzystajacego z dorobku nie tylko
socjologii, ekonomii, medioznawstwa, ale takze psychologii, a nawet sztuk piek-
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nych. W $wiecie zdominowanym przez realne i wirtualne masowo reprodukowane,
perswazyjne wizerunki na zjawisko konsumpcji wizualnej warto spojrze¢ z r6znych
perspektyw.
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coraz wigcej kampanii wykorzystujacych potencjal, jaki maja w sobie internauci. Cenne po-
mysly mozna pozyska¢ poprzez samo obcowanie ze Srodowiskiem mediow spotecznoscio-
wych, obserwacje uzytkownikoéw oraz analiz¢ zamieszczanych przez nich tresci. Jednak aby
zaczeli dzieli¢ si¢ swoimi przemysleniami zwigzanymi z markami i produktami, potrzebna
jest zacheta. Stad tez najlepiej w mediach spotecznosciowych sprawdzaja si¢ konkursy i ro6z-
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Summary: The aim of this article is to show the examples of Internet users’ involvement
in marketing communication campaigns on the Polish market for brand Zywiec Zdréj Sma-
ko-Lyk. The content of the text relates directly to the brand and selected online campains con-
ducted in the years 2009-2015. In recent years more and more campains using the potential of
Internet users can be observed in Poland. Valuable ideas are obtained through being close to
the environment of social media, users observation and the analysis of the content posted by
them. However, in order to encourage users to share their thoughts related to brands and their
products a stimulus is needed. Thus competitions and various forms of gamification work best
in social media.
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1. Wstep

Internet zarowno w Polsce, jak i na §wiecie przestat by¢ juz nowym medium. Jednak
nadal pojawiaja si¢ innowacyjne mozliwosci jego wykorzystywania, zardéwno jako
zrodta informacji, jak i medium wykorzystywanego w kreowaniu marek. W Polsce
wiele organizacji prowadzi kampanie komunikacyjne w sieci wedlug starych sche-
matow. Opieraja si¢ wylacznie na reklamie, badz tez starajg si¢ ja taczy¢ z moz-
liwosciami, jakie dajag media spotecznos$ciowe. Jednak nie zwracaja uwagi na za-
chowanie internautow 1 wydzwigk emocjonalny ich wypowiedzi, bedacy skutkiem
prowadzonych dziatan.

W Internecie reklamodawcy najczesciej wykorzystuja linki sponsorowane oraz
duze formaty reklam graficznych, ktorych skutecznos$¢ jest kwestia dyskusyjna,
szczegblnie w kontekscie landing page. Z kolei internauci coraz cze¢sciej instalujg
na swoich komputerach oprogramowanie blokujgce reklame graficzna lub tez starajg
si¢ ja ignorowac. Sa juz zmeczeni natarczywa reklamg, dlatego odpowiedzig orga-
nizacji powinny by¢ niestandardowe dziatania komunikacyjne oraz wykorzystanie
mediow spotecznosciowych. Celem artykutu jest ukazanie przyktadow angazowania
internautow w kampanie komunikacji marketingowej realizowane na polskim rynku
dla marki Zywiec Zdréj Smako-Eyk. W opracowaniu przedstawiono ewolucje podej-
$cia organizacji do angazowania internautdow w promowanie wybranej marki, dzigki
coraz szerszemu wykorzystaniu mediéw spolecznosciowych.

2. Wlasciwosci i cechy narzedzi komunikacji online
w kontekscie kreowania marki

Kreujac nowa nazwe, logo, symbol, organizacja tworzy jedyng w swoim rodzaju
marke. Moze ona by¢ rozumiana jako wizualna forma, ktéra umozliwia natych-
miastowe rozpoznanie nazwy organizacji czy produktu. Jednak mark¢ mozna po-
strzega¢ takze jako reputacj¢ organizacji, ktora jest rezultatem jej zachowania oraz
jej postrzegania dzicki do$wiadczeniom zwigzanym z uzytkowaniem produktow,
kontaktami z pracownikami oraz ptynacymi z réznych zrddet informacjami na jej
temat. Wedlug K.L. Kellera marka jest zbiorem okre$lonej §wiadomosci, reputacji,
znaczenia oraz pozycji na rynku [Keller 2003, s. 20]. Na postrzeganie marki wptyw
ma wiele elementow materialnych i niematerialnych. Wszystkie te elementy i to-
warzyszace im dziatania odgrywaja role w ksztaltowaniu tozsamos$ci marki, czyli
sposobu, w jaki ma by¢ ona postrzegana przez konsumentow. Koncepcja tozsamosci
marki jest niezbedna do utrzymania trwalosci i autentycznosci marki oraz wysytania
spojnych sygnatéw wykorzystywanych w komunikacji. Z kolei trwate wyobrazenia
na temat marki okreslaja jej site [Kapferer 2003, s. 99; Keller 2003, s. 66]. Brak zro-
zumienia tych kwestii moze wigza¢ si¢ nie tylko z nieumiejetnym ksztalttowaniem
tozsamosci, ale tez jej wizerunku, sily i warto$ci na rynku. Reputacja marki jest cen-
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nym aktywem. Jednak coraz trudniej zarzadza¢ nim w czasach, gdy dotychczasowe
dziatania z zakresu komunikacji marketingowej w Internecie i sposoby prowadzenia
kampanii ustgpujg miejsca mediom spoleczno$ciowym. Coraz czeSciej tresci kre-
owane przez internautow maja znacznie wickszy wptyw na ksztattowanie wizerunku
i sity marki niz informacje tworzone przez organizacje bedace wiascicielami marek.
Srodkiem przekazu, w ktérym tatwo straci¢ kontrole nad informacjami tworzonymi
przez spolecznosci, sg wlasnie social media.

Wprawdzie witryny internetowe organizacji nadal dla wielu stanowig centrum
informacji o organizacjach i zarzadzanych przez nie markach, jednak wspolczesnie
nie mozna skutecznie kreowac¢ marki w Internecie, pomijajac media spoteczno$cio-
we. Social media zmienily sposéb interakcji ludzi ze sobg, z markami oraz z or-
ganizacjami [Hanna, Rohm, Crittenden 2011, s. 265-266; Kietzmann i in. 2011,
s. 250]. Wzrost liczby platform web 2.0 umozliwit konsumentom aktywnie dziatanie
1 reagowanie wlasciwie w czasie rzeczywistym na to, co organizacje robig. W ten
sposob z procesu komunikacji eliminuje si¢ posrednikow. Obecnie za posrednic-
twem urzgdzen mobilnych organizacja moze dotrze¢ bezposrednio do odbiorcoéw
z catego $wiata [O’Reilly 2007, s. 17; Gregor, Kubiak 2013, s. 35-36]. Procz tego
modyfikacji ulegt sposdb poszukiwania informacji przez konsumentow oraz ich za-
chowania wobec produktéw. Nastepuje powolne odejscie od tradycyjnych zrodet
w strone zrodet umozliwiajacych dzielenie si¢ informacjg oraz generowanie tresci
przez uzytkownikoéw — sieci spotecznosciowe i mikroblogi [Gruen, Osmonbekov,
Czaplewski 20006, s. 449]. Reklama w mediach tradycyjnych staje si¢ mniej skuteczna
[Sethuraman, Tellis, Briesch 2011, s. 457-471], za to konsumenci wykazuja coraz
wieksze zaufanie do opinii innych konsumentéw, chcac dzieli¢ si¢ wzajemnie swo-
imi spostrzezeniami w odniesieniu do marek i organizacji [Park, Lee, Han 2007,
s. 125-127; Gligorijevic, Luck 2012, s. 38-39].

Uzytkownicy, chcac korzysta¢ z social mediow, majg do wyboru caty wachlarz
mozliwo$ci, m.in.: blogi, fotoblogi, wideoblogi, mikroblogi, wiki, fora interneto-
we, listy dyskusyjne i sieci spolecznosciowe [Brzozowska-Wo$ 2014, s. 43]. Feno-
men mediow spolecznosciowych polega na tym, ze wszyscy moga w nich tworzy¢,
komentowac i przesta¢ tresci. Sa narzedziem, ktdre oprocz zapoznawania si¢ z in-
formacjami, pozwala kazdemu sta¢ si¢ aktywnym konsumentem. Platformy o cha-
rakterze spoteczno$ciowym rozszerzyly mozliwosci komunikacji miedzyludzkie;j,
w tym komunikacji marketingowej, przyczyniajac si¢ do dalszego dynamicznego
rozwoju dziatan promocyjnych dotyczacych marek [Schivinski, Dabrowski 2014,
s. 3—4]. Konsumenci korzystaja z serwisow spolecznosciowych nie tylko po to, by
kontaktowac¢ si¢ z rodzing i znajomymi, lecz coraz cze¢sciej takze, by wyrazac¢ swo-
je preferencje w zakresie produktdw, angazujac si¢ w szereg dzialan zwigzanych
z markami [Burmann 2010, s. 2]. Witryny o charakterze spoteczno$ciowym dajg
wrecz nieograniczone mozliwosci wspolpracy, wyrazania opinii, wypowiadania sie,
udzialu w tworzeniu tre$ci dotyczacych marek i produktow, z ktérymi moga identy-
fikowac si¢ inni internauci. Ich uzytkownicy w zaleznosci od potrzeb angazujg si¢
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w dziatania zaliczane do faz konsumpcji, kontrybucji i kreacji tresci [Schivinski,
Brzozowska-Wo$ 2015, s. 77-85]. Zamiast biernie odbiera¢ informacje tworzone
przez marketeréw, konsumenci coraz chetniej angazujg si¢ w dzialania zwigzane
z kreowaniem marek. Nie mozna tez zapomina¢ o tym, ze platformy te pomaga-
ja nawigzywac i utrzymywac interakcje spoteczne z ludzmi. Te¢ sktonno$¢ bardzo
czgsto wykorzystujg organizacje, tworzac spotecznosci wokodt marek. Podobnie jak
uzytkownicy indywidualni, organizacje rowniez muszg by¢ otwarte zarowno na po-
chwaty, jak i na krytyke, tatwo dostepne dla innych uzytkownikow.

3. Przyklady zintegrowanych dzialan komunikacyjnych marki
Zywiec Zdroj Smako-Lyk

Do celéw obserwacji i analizy tresci wytypowano marke Zywiec Zdréj Smako-£yk.
Pod tg markg na rynku oferowane sg napoje o smaku owocowym produkowane na
bazie wody mineralnej. Dzigki sukcesywnie prowadzonym kampaniom komunikacji
marketingowej mozna bylo przeanalizowa¢ wybrane tresci zwigzane z kampaniami
promocyjnymi realizowanymi w latach 2009-2015.

Analiza zostata przeprowadzona na treSciach opublikowanych w Internecie.
Zatozono, iz teksty musza odnosic¢ si¢ bezposrednio do marki lub kampanii, by¢
opublikowane w jezyku polskim oraz zawieraé jedng z trzech fraz: ,, Zywiec Zdroj
Smako-Lyk”, ,,Smako-£yk” lub ,,owocowa strona”. Pochodzily one z serwiséw in-
formacyjnych oraz z mediéw spotecznosciowych — Twittera, Facebooka, YouTu-
be, blogow i foréw internetowych. Za jednostke¢ badania przyjeto jeden post (lub
notatke prasowa), w ktérym fraza kluczowa pojawita si¢ przynajmniej raz. Czgs¢
z nich zostala zebrana przez system NewsPoint, inne byly wyszukiwane za pomoca
wyszukiwarki Google Iub na stronie www.facebook.com/zywiec.zdroj. Analizy oraz
odfiltrowania nieistotnych tre$ci dokonywano recznie, przegladajac teksty. Rowniez
wydzwigk wpiséw internautéw byl kodowany recznie, w trojstopniowe;j skali (pozy-
tywny, negatywny, neutralny).

Wykorzystanie mediow spoteczno$ciowych w kreowaniu wizerunku marki stato
si¢ faktem juz kilka lat temu. Jednak skala wykorzystania tego zjawiska w Polsce
podlegata ewolucji w ciggu ostatnich Iat.

Przykladem marki, ktora z biegiem lat modyfikowata swoje dziatania pod ka-
tem zachowan internautéw i coraz bardziej dominujacej roli mediow spotecznoscio-
wych, jest Zywiec Zdrdj Smako-£yk.

Firma Zywiec Zdr6j SA jest producentem butelkowanej wody i napojéw na ba-
zie wody zrodlanej. Jeszcze kilka lat temu w swoich kampaniach wykorzystywata
Internet najczesciej jako medium uzupetniajace.

Pierwsza zmiana nadeszta w kampanii realizowanej w maju i czerwcu 2009 roku.
Celem podjetych przez firme dziatan komunikacyjnych bylo zwigkszenie $wiado-
mosci marki Zywiec Zdréj Smako-£yk oraz wsparcie producenta w promocji wody
smakowej. Zadaniem kampanii bylo zaangazowanie oséb nalezacych do grupy do-
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celowej w prowadzone dzialania oraz zbudowanie skojarzen z produktem ,,Pasuje
do obiadu”. Oprocz wykorzystania dziatan public relations, reklamy telewizyjnej,
graficznej reklamy internetowej oraz prasowej, na potrzeby kampanii uruchomiono
takze serwis dedykowany marce pod adresem pasujedoobiadu.pl. W serwisie mozna
byto znalez¢ przepisy na specjalnie wykreowane z tej okazji dania, a zarazem prezen-
towano, jak odpowiednio do nich dobraé produkty Zywiec Zdréj Smako-£yk [Wirtu-
alne media 2009]. Oprocz tego w trakcie trwania kampanii opublikowano 25 notatek
prasowych w serwisach informacyjnych oraz w blogach. Najwickszy udziat miaty
serwisy otwarty.pl, udziewczyn.pl, otopr.pl, webwweb.pl, dlaLejdis.pl, blogfrog.pl,
ePR.pl, a takze czasopisma internetowe Media Run oraz Brief.pl [NewsPoint 2015].
Kampani¢ ponowiono w 2010 roku. Przebiegata dwufalowo: w maju i czerwcu oraz
sierpniu i wrze$niu. Oprocz powielania dziatan z 2009 roku wykorzystano materiaty
POS oraz reklamg¢ zewngtrzng. Zaangazowano tez czterech mistrzoéw kuchni (Mi-
chata Tkaczyka, Konrada Birka, Sebastiana Krauzowicza i Witolda Iwanskiego),
ktorzy w maju i czerweu 2010 roku prowadzili spotkania kulinarne w najwickszych
miastach Polski. Ponadto w serwisie internetowym pasujedoobiadu.pl odpowiadali
na pytania uzytkownikéw oraz udostepniali swoje przepisy [Zywiec Zdréj 2010].
Wykorzystano rowniez mozliwo$¢ zamieszczania 26 notatek prasowych w interne-
towych serwisach informacyjnych. Najwiecej artykutow pojawito si¢ w serwisach
informacyjnych, m.in.: Marketing serwis, PRportal, Trendomier, Marketing przy
Kawie oraz Media Run [NewsPoint 2015].

Dla internautéw ciekawy okazat si¢ nie tylko rozbudowany content, ale tez zma-
gania konkursowe, atrakcyjne nagrody oraz mozliwo$¢ otrzymania porady eksperta
na forum witryny. Do tej pory na r6znych forach w sieci mozna odnalez¢ echo tych
dziatan w formie wpisow uzytkownikow [Wirtualne media 2010].

Na uwage zastuguje fakt, iz gtowny nacisk kampanii byt potozony na dedykowa-
ny marce serwis internetowy. To wokot niego mieli koncentrowaé si¢ konsumenci,
tworzac spotecznosé. Niestety, ten serwis dzialal jedynie podczas nasilonych dziatan
zwigzanych z kampania. Obecnie nie mozna go juz znalez¢ w sieci.

Kolejna poddana analizie kampania Zywiec Zdréj Smako-£yk odbyta si¢ w dniach
2 czerwca — 31 lipca 2014 roku. Tym razem pomyst kampanii byt inny. Bohaterami
akcji staty si¢ postacie z gry Angry Birds. Wizerunki czterech bohaterow z gry zosta-
ty umieszczone na butelkach wody Zywiec Zdréj Smako-£yk. Natomiast pod nakret-
kami znajdowaty si¢ kody, ktére mozna byto rejestrowaé w serwisie dedykowanym
akcji wyrzutnianagrod.pl. Po wpisaniu trzech kodéw otrzymywato si¢ kod power-up
do gry Angry Birds przeznaczonej na urzadzenia mobilne, a ponadto mozna byto wy-
gra¢ walizki z podobiznami bohateréw gry, rejestrujac 90 kodow. Kampania oprocz
serwisu dedykowanego marce wykorzystywata rowniez reklamg¢ internetowsa, nos-
niki outdoor w poblizu centréw handlowych i w $rodkach komunikacji miejskiej
w najwickszych miastach oraz materiaty POS w punktach sprzedazy. Zdecydowano
si¢ takze na wykorzystanie strony na Facebooku, Twittera oraz internetowych ser-
wisoéw informacyjnych [Wirtualne media 2014]. Cho¢ oprocz serwiséw informacyj-
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nych (m.in. PRportal, Wirtualne Media, Gietda Spozywcza, Poradnik Handlowca,
Portal Spozywczy, Polska Press) wykorzystano serwis spotecznosciowy Facebook
oraz Twittera, to jednak analizujac tre$ci 32 wpisow i artykuldw z czasu trwania
kampanii, mozna zobaczy¢, ze marka raczej starala si¢ przekazywac informacje in-
ternautom niz wceiggac ich w dyskusje. Wydzwigk tych materiatow byt w przewaza-
jacej liczbie pozytywny (50%), tresci neutralne stanowily 25%, a negatywne emocje
mozna bylo odnalez¢ w 25% wzmianek zwigzanych z marka [NewsPoint 2015].

W 2015 roku producent zrezygnowat z promowania w Sieci marki Zywiec Zdroj
Smako-Lyk na rzecz Zywiec Zdréj. Kolejny przyktad kampanii promocyjnej wody
smakowej marki Zywiec Zdréj w wigkszym zakresie wykorzystuje réznorodno$é
mediow spotecznosciowych. Kampania ta zostata zrealizowana w dniach 1 kwiet-
nia — 10 maja 2015 roku. Jej zadaniem bylto zasygnalizowanie zmian asortymen-
towych, w tym czasie bowiem wprowadzono nowe smaki wod, zmienily si¢ tez
nazwy wczesniej oferowanych produktow oraz ich opakowania. Obok znanej juz
konsumentom stonecznej brzoskwini i zmystowej wisni pojawila si¢ tez zakrecona
cytryna, tajemnicza malina, figlarne zielone jabtko i szalona truskawka. Inspiracja
do wprowadzenia tych zmian byli konsumenci, od ktorych zaczerpnieto nowe po-
mysty. Od$§wiezone nazwy i nowe etykiety opakowan nawiazuja do pozytywnych
wspomnien i emocji, jakie przywoluja poszczegélne smaki. Istotng role odgrywat
w niej konkurs Pokaz swojg owocowq strong, skierowany glownie do dzieci i mlo-
dziezy. Na potrzeby kampanii stworzono aplikacje¢, ktérg udostgpniono w serwisie
dedykowanym marce (www.owocowastrona.pl). Dzigki niej uczestnicy mogli sa-
modzielnie zaprojektowa¢ animacj¢ zwigzang ze swoim hobby lub innymi swoimi
pasjami, po czym rozestac ja poczta elektroniczng do przyjaciot lub znajomych albo
tez umiesci¢ na Facebooku. Aby wzig¢ udziat w zabawie, wystarczyto wgrac zdjecia
prezentujace hobby (z konta na Facebooku, Instagramie lub bezposrednio z dysku
komputera) oraz udzieli¢ odpowiedzi na pytania: ,,Jak chcesz rozwija¢ swoja pasje?
Jak mozemy Ci pomodc?”. Na trzech laureatow czekaty nagrody (realizacja marzen
zwigzanych z ich pasja) w wysokosci do 10 tys. PLN kazda [Zywiec Zdréj 2015].
Tym razem najwigksza aktywno$¢ marki Zywiec Zdrdj byta ukierunkowana na Fa-
cebook, jednak podjeto tez wspolprace z kilkoma internetowymi serwisami infor-
macyjnymi w celu opublikowania na ich tamach artykuléw na temat akcji (m.in.
Portal Medialny, Hurt i detal, Dla handlu, Krajowa Izba Gospodarcza ,, Przemyst
Rozlewniczy””) [NewsPoint 2015].

Na Facebooku prowadzono dzialania majace na celu wciagnigcie internautow
w interakcje. Do tego celu wykorzystano strong marki Zywiec Zdrdéj na Facebooku.
W trakcie trwania kampanii opublikowano 6 postow, z ktorych 4 dotyczyty prowa-
dzonego konkursu, a w dwoch przypadkach chciano pozyska¢ od uzytkownikow
informacje na temat skojarzen z nazwami produktéw. Najwiecej polubien (593) uzy-
skat post z 24 kwietnia, a najmniej post 15 kwietnia (68). Wszystkie komentarze do
postéw miaty wydzwiek pozytywny. Najwiecej komentarzy (123) uzyskat post z
2 kwietnia, a najmniej posty z 15 kwietnia i 6 maja (po 8) [Strona Zywiec Zdréj na
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Facebooku]. Z tych danych mozna wywnioskowac¢, ze najwickszym zainteresowa-
niem cieszyly si¢ posty, ktore od razu sugerowaty internautom mozliwos$¢ wypowie-

dzenia si¢ oraz podj¢cia rywalizacji i zabawy (tabela 1).

Tabela 1. Aktywno$¢ internautow na Facebooku — kampania ,,Pokaz swoja owocowa strong”

Dat Aktywnos¢ internautow
ata . -
Publikacji Tres¢ opublikowanego postu liCZb.a liczba' liczba
polubien | udostepnien | komentarzy

02.04.2015 | Dokoncz zdanie: Jeden tyk Szalonej

Truskawki i czujg, Ze... 369 3 123
09.04.2015 | Podziel si¢ swoja pasja (oficjalne

otwarcie konkursu) 370 13 23
15.04.2015 |Pokaz nam swoja strong 68 4 8
24.04.2015 | Nie mozemy si¢ zdecydowac: truskawka

czy cytryna 593 5 80
29.04.2015  |Jeszcze do 10 maja mozesz wygrac

realizacj¢ swojego marzenia. Jaka pasja

si¢ z nami podzielisz? 199 2 14
06.05.2015 | Czy jestes jak figlarne zielone jabtko?

W Twojej pasji wazni sg ludzie. Lubisz

sprawia¢ mite niespodzianki i spgdzaé

. . NS 226 0 8

czas z innymi. Chetnie dzielisz si¢

pozytywnym nastawieniem. Brzmi

znajomo?

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie [https://www.facebook.com/zywiec.zdroj].

Z perspektywy kilku lat widaé, ze w przypadku produktéw oferowanych pod
markg Zywiec Zdréj Smako-£yk planowanie kampanii komunikacji marki w Inter-
necie uleglo zmianie. Zaczeto szerzej wykorzystywac¢ media spoteczno$ciowe oraz
elementy grywalizacji!, polegajace na angazowaniu internautow poprzez zabawe
i r6zne formy rywalizacji. Staba strong kampanii prowadzonych do 2014 roku byto
tworzenie kazdorazowo serwiséw dedykowanych konkretnym kampaniom, a nie
marce Zywiec Zdréj Smako-Lyk. Rowniez na Facebooku nie powstat profil dedyko-
wany tej konkretnej marce. Wszystkie dziatania dotyczace marek produktéw oraz
samej organizacji sg realizowane i opisywane na jednej stronie Zywiec Zdréj. Reali-

! Grywalizacja (gamification) wykorzystuje mechanike gier w celu zachecenia ludzi do robienia
rzeczy, na ktore z reguty nie maja ochoty. Grywalizacja zmienia aktywnosci, ktoére nie sg specjalnie
atrakcyjne, w takie, ktore trwale przyciagaja uwage. Polega na zmianie sytuacji, ktére z zabawg nie
maja wiele wspolnego, w takie, ktore wywotuja cheé zabawy (stanowig element rywalizacji, rozrywki,
daja poczucie satysfakcji, ale i zaskakuja). Dodatkowo wykorzystuje elementy gier w kontekstach,
ktére nie sg z nimi zwigzane. Wszystko po to, by zmotywowa¢ ludzi do wykonywania okreslonych,
zaplanowanych czynnosci [Siadkowski 2014, s. 8].
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zowane dziatania na Facebooku maja za zadanie wzmacniaé jedynie marke Zywiec
Zdrdj, a nie marki konkretnych produktow. Przegladajac zamieszczone tam newsy
i filmiki, mozna odnies¢ wrazenie, ze nie stanowig logicznie powigzanej catosci.
Jesli wlascicielowi marki zalezaloby na wzmacnianiu marek produktow, to powin-
ny powsta¢ dedykowane poszczegdlnym markom serwisy internetowe, strony na
Facebooku oraz powigzane z nimi kanaly na YouTube. Tylko wtedy mialyby szans¢
sta¢ si¢ waznymi centrami skupiajacymi spotecznosci wokot marek, utatwiajac ko-
munikacj¢ z grupami docelowymi. Nadal tez w kampaniach nie wykorzystuje si¢
poza Facebookiem i YouTube innych mediéw spoltecznosciowych, m.in. serwisow
pozwalajacych zamieszcza¢ zdjecia: Pinterest czy Instagram.

4. Zakonczenie

Dzieki mediom spoteczno$ciowym Internet daje praktycznie nieograniczone moz-
liwosci tworcze. Obserwuje si¢ coraz wigcej przemyslanych kampanii wykorzy-
stujacych potencjat, jaki maja w sobie uzytkownicy. Szczegdlnie przydatne dla
zwrocenia uwagi na marke jest kreowanie firmy na eksperta w danej dziedzinie lub
utatwienie kontaktu z ekspertami, taczenie dziatan reklamowych i promocji sprzeda-
zy z dziataniami public relations 1 pewnymi formami marketingu wirusowego oraz
angazowanie internautoéw poprzez wykorzystanie grywalizacji, tak jak to bylo wida¢
w omoéwionych przyktadach kampanii. Pomystow czesto dostarcza samo obcowanie
ze srodowiskiem mediow spotecznosciowych, obserwacja uzytkownikow oraz ana-
liza tresci, ktorymi si¢ wzajemnie wymieniaja.

Podejmujac wyzwanie, jakim jest stworzenie skutecznej kampanii kreowania
marki w Internecie, trzeba wykaza¢ si¢ kreatywnos$cia, ale tez nalezy umiejetnie
wykorzystywac dostepne narzedzia informatyczne, by zachgci¢ odbiorcow przekazu
do interakcji. Aby zrealizowac¢ cel, jakim jest zwigkszenie znajomos$ci marki czy
zachgcenie do zakupu produktu, nie wystarczy juz oprze¢ kampani¢ wyltacznie na
reklamie umieszczonej na stronach witryn o duzym zasiggu czy na pozycjonowa-
niu stron w wyszukiwarkach. Podczas planowania dzialan niezbgdna jest wiedza
na temat zachowania oso6b nalezacych do grupy docelowej oraz odpowiednia liczba
punktow styku z marka. Wazna jest znajomos¢ ich preferencji dotyczacych srodkow
i sposobow komunikacji, co pozwoli na stworzenie zrozumialego i atrakcyjnego dla
nich przekazu.

Rozwiagzaniem moze okazac¢ si¢ stosowanie niestandardowych podej$¢ do komu-
nikacji z grupa docelowa i budowy wizerunku marek w sieci. Organizacje powinny
tez realizowa¢ zintegrowane kampanie komunikacji marketingowej, wykorzystujac
zalety 1 r6znorodnos¢ form medidow spotecznosciowych zamiast kampanii koncen-
trujacych sie wylacznie na reklamie.
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Streszczenie: Celem artykutu byta analiza wptywu zmian technologicznych i spotecznych
na role pelnione wspotczesnie w komunikacji marketingowej przez konsumentow. Wyste-
puja oni w procesie zarowno jako adresaci, selekcjonerzy tresci, liderzy opinii, brokerzy, jak
1 wspottworcy czy nadawcy przekazoéw. Zaprezentowano czesciowe wyniki badan w postaci
bezposrednich wywiadow ustrukturowanych, dotyczacych aktywnosci informacyjnej i komu-
nikacyjnej konsumentow na rynku zywnosci. Ustalono, ze czujg si¢ oni przyttoczeni nad-
miarem komunikatow o charakterze marketingowym, jednak uwazaja, iz dobrze radzg sobie
z wyborem tych, ktore sg im niezbedne do podejmowania decyzji. W procesie decyzyjnym
odwotuja si¢ do opinii rodziny, znajomych i ekspertow. Deklaruja réwniez, ze potrafig wery-
fikowaé wiarygodno$¢ otrzymywanych informacji.

Stowa kluczowe: komunikacja marketingowa, spoteczenstwo sieci, konsument.

Summary: The aim of the following paper was the analysis of the impact of technological
and social changes on consumers’ roles performed today in marketing communications. They
are: recipients, content selectors, opinion leaders, brokers, but also the co-creators and senders
of messages. Partial results of the research in the form of direct structured interviews regard-
ing consumers’ information and communication activities on the food market were present-
ed. It is agreed that consumers feel overwhelmed with marketing messages. However, they
declare being able to select those that they need in order to make purchase decisions. In the
decision making process they refer to family, friends and experts’ opinions. They also declare
that they can verify the credibility of the information received.
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1. Wstep

Wspotczesnie obserwuje si¢ duzg dynamike zmian w dziataniach w zakresie komu-
nikacji marketingowej. Owe zmiany zwigzane sa z jednej strony z post¢gpem tech-
nologicznym, z drugiej natomiast z demokratyzacja mediow oraz rosngcym znacze-
niem mediow spotecznosciowych. W konsekwencji przemianom podlegaja rowniez
role konsumentow w procesie komunikacji marketingowej. Wystepujg oni coraz
czesciej w roli nadawcow komunikatow zwigzanych z produktami czy ustugami,
wspottworzac przy tym spotecznosci skupione wokoét konsumpcji okreslonych dobr.
Celem niniejszego artykutu jest analiza wplywu wymienionych zmian na role pet-
nione przez konsumentéw w komunikacji marketingowej. Zaprezentowane zostang
rowniez czgsciowe wyniki przeprowadzonych przez autorke badan, dotyczacych ak-
tywno$ci informacyjnej i komunikacyjnej konsumentow na rynku zywnosci.

2. Od spoleczenstwa informacyjnego do spoleczenstwa sieci

Ostatnie dziesieciolecia uptynety pod znakiem niezwykle dynamicznego rozwo-
ju technologii, réwniez tych o charakterze informacyjnym. Wspomniany rozwoj
przyczynit si¢ do istotnych — z punktu widzenia zarzadzania procesami komuni-
kacji — transformacji w obszarze spotecznym. Dzieki dostgpowi do rozwinigtych
srodkoéw przetwarzania informacji i komunikowania fundamentem wspotczesnych
spoteczenstw stat si¢ informacjonizm, ktory sprawil, iz wazne czynnosci we wszyst-
kich dziedzinach ludzkiej aktywno$ci opieraja si¢ na technologiach informacyjnych
[Castells, Himanen 2009, s. 20]. Ponadto sa one zorganizowane (w wymiarze glo-
balnym) w sieci informacyjne oraz skoncentrowane wokot przetwarzania informa-
cji. Owo przetwarzanie informacji jest podstawg tworzenia dochodu narodowego
1 zapewnia utrzymanie wickszosci ludzi [Goban-Klas, Sienkiewicz 1999, s. 53].
Efektami rozwoju technologii informacyjnych sg rowniez postepujaca wirtualizacja
zycia oraz rosnaca popularno$¢ mediow pozwalajacych na tworzenie wspolnot wir-
tualnych.

Wymienione wyzej zjawiska przyczynity si¢ do wylonienia koncepcji spote-
czenstwa sieci, ktorej istot¢ stanowi sie¢ relacji spotecznych oraz nieograniczony
dostep do uczestnictwa jednostki w grupach spotecznych, krggach zainteresowan
czy organizacjach.

Spoteczenstwa sieci wyrdzniaja dwie zasadnicze cechy — obecno$¢ wyrafinowa-
nych technologii komunikacji sieciowej i zarzadzanie rozpowszechnianiem infor-
macji oraz reprodukowanie i instytucjonalizacja sieci bedacych podstawowsa forma
spotecznej organizacji, a takze taczacych ich relacji [Barney 2008, s. 36—37]. Kazda
jednostka jest weztem sieci (node), a wchodzac w interakcje z innymi jednostkami,
tworzy swoja sie¢ relacji. Znaczenie wezta w sieci jest tym wigksze, im wazniejsze
informacje przyjmuje oraz im skuteczniej je przetwarza. Wtadza zalezy wiec od po-
zycji wezta w sieci oraz jego relacji z innymi weztami [Hacker i in. 2007, s. 58]. Na
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wygranej pozycji stoja zatem te jednostki, ktore odznaczajg si¢ wigkszg interaktyw-
nos$cig i checig do pozostawania w tgcznosci z innymi.

Sieci tworzg skomplikowane struktury komunikacyjne, umozliwiajac przepty-
wy, czyli strumienie informacji mi¢dzy wezlami, przemieszczajace si¢ kanatami
taczacymi wezty [Castells 2013, s. 32]. Powstaja one wokot zbioru celow, zapew-
niajac uczestnikom wspdlnote celu, jak réwniez elastycznos¢. Sieci sg platforma
przesylania informacji, na ktorej miejsce maja wszystkie wazne wydarzenia natury
politycznej, gospodarczej, ale przede wszystkim spotecznej [Muraszkiewicz 2005,
s. 83—84]. Co wazne, nowoczesne technologie umozliwiaja budowanie nieskonczo-
nej liczby wspomnianych sieci, ktore sg ,,nowg morfologia spoteczng spoteczenstw”
[Castells 2008, s. 467].

Do wiasciwego ksztattowania i zarzadzania procesami komunikacyjnymi w sieci
niezbedne jest identyfikowanie jej najwazniejszych aktorow. To oni bowiem charak-
teryzuja si¢ najwickszym oddziatywaniem spolecznym, a pozyskanie ich przychyl-
nos$ci lub przynajmniej neutralno$ci w wyrazaniu opinii o produktach czy uslugach
przedsigbiorstwa jest bardzo wazne [Rogala 2015, s. 3]. Najwazniejsi aktorzy staja
si¢ czesto liderami opinii, przy czym petnia podwojna funkcje — interpretatora, ktory
najpierw odbiera i interpretuje przekaz, oraz przekaziciela, ktory nastepnie przeka-
zuje swoja interpretacje innym uczestnikom sieci [Kaczor 2014, s. 97]. Odgrywaja
zatem rolg¢ nadawcow tresci, ktore modyfikuja zgodnie z wlasng wolg i sposobem
postrzegania $wiata.

Ze wzgledu na zarzadzanie komunikacjg marketingowa istotng cechg spote-
czenstwa sieci jest organizowanie si¢ w nowe i ztozone powigzania informacyjne
[Stachowicz 2011, s. 202]. Nalezy przy tym pamigtac, ze sieci zwigkszajg zasieg
oddziatywania jednostek na inne, wlaczajac w sfere bezposredniego i posredniego
oddziatywania coraz wigksza grupe ludzi czy organizacji [Muraszkiewicz 2005,
s. 84]. Dzigki tym wiasciwosciom nadawane przez jednostki komunikaty bardzo
szybko rozprzestrzeniajg si¢ w ramach sieci, a pojedyncza opinia moze mie¢ wptyw
na opinie kolejnych os6b. W rezultacie konsumenci dysponuja znacznag sitg spraw-
czg w zakresie ksztattowania wizerunku marek, przy czym ich oddzialywanie moze
by¢ zaré6wno pozytywne, jak i negatywne. Obszar ten zostanie poddany doktadniej-
szej analizie w dalszej czesci niniejszego artykutu.

3. Role konsumentow we wspolczesnej komunikacji
marketingowej

Przemiany technologiczne i spoleczne sprawiaja, iz konieczne jest dostosowywa-
nie procesu komunikacji marketingowej do aktualnych przyzwyczajen i oczekiwan
nabywcow. Jednak profil postmodernistycznego konsumenta nie jest jednoznaczny
— indywidualizm walczy bowiem z potrzebg przynaleznosci do grupy, a odkrywanie
siebie przez konsumpcje¢ z checia wspotdzielenia doswiadczen z konsumpcji z inny-
mi [Simmons 2008, s. 303]. Coraz powszechniejszy staje si¢ poglad, iz po okresie
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zachtys$nigcia si¢ kultem jednostki, skutkujagcym czgsto poczuciem wyalienowania,
ludzie poszukujg silniejszych wigzi spotecznych. Wystepowanie tego zjawiska do-
prowadzito do opracowania koncepcji nowych plemion, czyli sieci jednostek gro-
madzacych si¢ razem dla interakcji spotecznych, nierzadko skupionych wokot kon-
sumpcji lub marek [Maffesoli 1996; Cova 1997; Dholakia i in. 2004; Cova, Pace
2006; Cova i in. 2007]. Licza si¢ dla nich zdobywane do$wiadczenia, kreatywnosc,
interaktywno$¢ oraz mozliwo$¢ pozostawania w nieustajacym kontakcie. Nalezy
przy tym zauwazy¢, ze czgsci konsumentow zalezy nie tyle na relacjach z innymi, ile
na swego rodzaju ekshibicjonizmie czy demonstracji poprzez znaki i rytualy zwigza-
ne z markami [Dholakia i in. 2004; Cova, Pace 2006].

Istotng rolg w budowaniu wspotczes$nie rozumianych plemion odgrywaja nowo-
czesne technologie, utatwiajace i przyspieszajace komunikowanie si¢ migdzy ich
cztonkami. Szczegdlne miejsce zajmuje Internet, dzigki ktoremu mamy do czynienia
ze swobodnym przeptywem i wymiang informacji w r6znych kierunkach (np. od fir-
my do klientow, od klientéw do innych klientow) oraz wariantach (np. jeden-na-je-
den, jeden-do-wielu) [Pitta, Fowler 2005]. Nowoczesne rozwigzania technologiczne
umozliwiaja przesytanie duzej ilosci komunikatéw w krétkim czasie, do szerokiego
grona odbiorcow. Z punktu widzenia przedsiebiorstw taki stan rzeczy jest zasadni-
czo korzystny, gdyz pozwala dotrze¢ z informacjg do wickszego audytorium. Jednak
mnogo$¢ podmiotow rynkowych chegcych komunikowacé si¢ ze swoimi klientami
1 zwigzane z nig przetadowanie informacyjne powoduja, iz pojawiajg si¢ pewne ne-
gatywne efekty. Konsumenci narzekajg na chaos komunikacyjny wywotany tym, iz
chce si¢ ich informowac o roznego rodzaju produktach i ustugach niemal w kazdym
miejscu i o kazdej porze. W konsekwencji, w spoteczenstwach sieciowych odbiorcy
podchodza do informacji w sposob wybiérczy. Wymieniaja si¢ opiniami z nieznajo-
mymi, swoimi przyjaciotmi czy grupami zainteresowan, ale tylko na te tematy, ktore
sa w jaki$ sposob wazne z ich punktu widzenia. Nalezy przy tym podkresli¢, ze owa
waznos$¢ nie musi by¢ w sposob racjonalny uzasadniona. Co ciekawe, konsumen-
ci chetniej dzielg si¢ pozytywnymi do$wiadczeniami z konsumpcji z przyjacioimi,
natomiast w sytuacji, gdy zawioda si¢ na danym produkcie, sa bardziej sktonni od-
radza¢ jego zakup obcym osobom [Nestorowicz 2015]. W przypadku dyskusji z wy-
korzystaniem nowych mediow w grupach bliskich sobie 0s6b, z podobnym spojrze-
niem na rézne zagadnienia, zwi¢ksza si¢ pluralizm opinii, ale rowniez fragmentacja
spoteczenstw [Donsbach, Mothes 2012]. Rozwigzania technologiczne pozwalajg na
wzbogacenie dyskusji o roznorodne glosy oraz zapewniajg szeroki dostep do niemal
nieograniczonych ilosci informacji przesylanych w $wiecie wirtualnym [Castello
i in. 2013, s. 685]. Z kolei relacje migdzyludzkie sa coraz czgsciej zawigzywane
i budowane na tamach portalow spotecznosciowych. Ich uzytkownicy moga pet-
ni¢ role ambasadorow, przeciwnikow produktow i marek lub pozosta¢ neutralnymi
wzgledem nich. Niezwykle wazne jest to, iz tre§ci zamieszczane na blogach, wideo-
blogach czy profilach w r6znych serwisach spotecznosciowych uznawane sa przez
konsumentéw za duzo bardziej wiarygodne zrédlo informacji o ofercie rynkowej niz
tradycyjnie rozumiane komunikaty marketingowe [Rogala 2014].
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Wspolczesny konsument odgrywa w procesie komunikacji marketingowej roz-
norodne role. Po pierwsze jest odbiorcg przekazow wysyltanych przez organizacje
do otoczenia zewngtrznego, z intencjg przekonania go do skorzystania z ich oferty
rynkowej. Duza liczba komunikatow wywotuje jednak znuzenie docelowych od-
biorcow oraz sprawia, ze przestajg oni zwraca¢ uwage na tre$ci do nich kierowane.
Zagubieni w gaszczu informacji potrzebujg osob, ktore pomoga znalez¢ im wyjscie
z komunikacyjnego labiryntu i oddzieli¢ przekazy istotne od mniej waznych. W re-
zultacie umacnia si¢ pozycja tych przedstawicieli spotecznosci, ktorzy staja si¢ po-
srednikami w procesie komunikacji marketingowej, odgrywajac role selekcjonerow
tresci, liderow opinii, brokerow informacji, wspottworcoéw, a nawet nadawcow prze-
kazéw o charakterze promocyjnym. Konsumenci moga udostgpnia¢ komunikaty
marketingowe tworzone i dystrybuowane przez przedsigbiorstwa bez modyfikowa-
nia zawartych w nich tresci, dotaczajac do nich swoje opinie o produkcie lub marce
czy wchodzac w polemike z tym, co ma do przekazania firma swoim potencjalnym
1 aktualnym klientom. Przekaz, przefiltrowany przez doswiadczenia i przekonania
lidera opinii (np. blogera), trafia do szerszej grupy odbiorcow, ktdrzy rzadziej — niz
ma to miejsce w przypadku tresci trafiajacych do nich bezposrednio od organiza-
cji — kwestionujg jego zgodnos¢ ze stanem faktycznym.

Nattok informacji, z ktorym kazdego dnia mierzg si¢ wspotczesni konsumenci,
sprawia, ze coraz czgsciej zamiast samodzielnie ocenia¢ kierowane do nich tresci,
polegaja oni na opinii ré6znych os6b wypowiadajacych si¢ na dany temat na r6znego
rodzaju forach czy w mediach spotecznosciowych. Osoby te staja si¢ jednoczesnie
selekcjonerami i brokerami informacji. Z gaszczu komunikatéw o ofercie rynkowej
wybierajg te, ktore uznajg za najbardziej interesujace, a nastgpnie przeorganizowane
1 przeanalizowane zgodnie z wlasnym sposobem myslenia przekazujg innym konsu-
mentom. Petnig rowniez role brokeréw informacji, budujac swoja pozycje eksperc-
ka w spolecznos$ci poprzez gromadzenie rdéznego rodzaju informacji i dzielenie si¢
nimi z otoczeniem w odpowiednim czasie. Ponadto wspdlczes$ni klienci nie sg juz
tylko zwolennikami lub krytykami marek. Coraz czesciej oczekuja umozliwienia im
wspoétuczestniczenia w tworzeniu interesujgcej ich oferty rynkowej we wspotpracy
z firmami, z ktorymi czujg si¢ zwigzani, co wywoluje okreslone konsekwencje dla
dziatan w ramach komunikacji marketingowej [Rogala 2015].

Nabywecy nie sg obecnie jedynie biernymi odbiorcami informacji. Wielu z nich
zmienia na przestrzeni lat swoja rolg w procesie komunikacji marketingowej — po-
czynajac od roli odbiorcy, przez posrednika (w roli selekcjonera czy brokera), wspot-
tworce, az do nadawcy przekazow. Tworza oni r6znego rodzaju tresci o charakterze
marketingowym, a takze buduja spotecznos$ci nie tylko wokot idei, przekonan, ale
réwniez te skupione wokot produktow czy ustug.

W konsekwencji powyzej opisanych przemian specjalisci zajmujacy si¢ ko-
munikacja marketingowg musza zmierzy¢ si¢ z nie lada wyzwaniem. Konsumenci
majg bowiem duze wymagania wobec sposobu, w jaki organizacje komunikuja si¢
z otoczeniem. Spdjnos¢ komunikatow o charakterze marketingowym i kompatybil-
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no$¢ wykorzystywanych kanalow nie wystarcza, by zyska¢ przychylnos¢ klientow.
Konieczna staje si¢ spojnos¢ wszystkich sygnatéw wysytanych przez przedsigbior-
stwo do otoczenia oraz wyznawanie deklarowanych przez nie wartosci w praktyce
[Yeboah 2013, s. 42; Esposito 2013, s. 86]. Ewentualny rozdzwigk w procesie komu-
nikacji, traktowanej obecnie w kategoriach komunikacji korporacyjnej jako catosci,
sprawia, ze klienci przestaja ufa¢ danemu podmiotowi rynkowemu. Na znaczeniu
zyskuje rowniez zgodno$¢ wartos$ci 1 pogladow migdzy organizacja a konsumentem
korzystajacym z jej produktéw czy ustug [Rogala 2015].

Transformacje w obszarze spotecznym i technologicznym prowadzg z jednej
strony do umocnienia pozycji konsumentéw w procesie komunikacji marketingo-
wej, z drugiej natomiast niosa ze soba pewne zagrozenia. Niechg¢ do poszukiwa-
nia waznych i interesujacych tresci w natloku informacji sprawia, ze powszechne
staje si¢ bezkrytyczne, bezrefleksyjne przyjmowanie pogladoéw selekcjonerow czy
lideréw opinii. Tymczasem poziom merytoryczny i rzeczowos¢ ich wypowiedzi na
tamach réznego rodzaju mediow pozostawiajg czegsto wiele do zyczenia. Ponadto
nowoczesne technologie umozliwiajg manipulowanie tre$ciami, ktore trafiajg do
odbiorcéw. Owych manipulacji moga dopuszczaé si¢ zardwno organizacje zainte-
resowane budowaniem okreslonego wizerunku w otoczeniu, jak i ich konkurenci
czy przeciwnicy. Dziataniami noszgcymi znamiona manipulacji moga by¢ np. za-
rzadzanie wynikami w wyszukiwarkach internetowych, ,,kupowanie” zwolennikow
w mediach spotecznosciowych czy optacanie blogerow za posty o pozytywnym wy-
dzwigku dla danej marki. Umiej¢tnos$¢ rozpoznania tych negatywnych aktywnosci
przez konsumentow jest w duzej mierze uzalezniona od ich kompetencji cyfrowych.

Jak wynika z powyzszych rozwazan, tworzenie si¢ konsumenckich wspdlnot
plemiennych jest waznym zjawiskiem z punktu widzenia budowania i zarzadzania
markami oraz komunikacjg organizacyjng jako caloscia. Wspodtczesni konsumenci
wiekszym zaufaniem darzg swoich znajomych (realnych i wirtualnych), bedacych
cztonkami wspoélnot, do ktorych nalezg, niz oferentow rynkowych. W konsekwencji
tradycyjnie rozumiana promocja charakteryzuje si¢ coraz mniejszym wptywem na
postawy nabywcow i ich decyzje zakupowe. Rola firmy jako nadawcy komunikatow
o charakterze marketingowym nieustannie maleje, z kolei na znaczeniu zyskuje wy-
miana mysli i opinii migdzy konsumentami [Consumer 2020, s. 17-21]. Co wazne,
to interesariusze w coraz wigkszym stopniu odpowiadaja za integracj¢ komunikacji
marketingowej, decydujac, kiedy i jakie przekazy chca zobaczy¢ czy ustysze¢. Ros-
nie zatem ich aktywno$¢ informacyjna oraz komunikacyjna, a takze §wiadomos¢ rol,
ktére moga odgrywac¢ w procesach komunikacji marketingowe;j.

4. Aktywnos¢ informacyjna i komunikacyjna
konsumentow zywnosci w Swietle badan

Dla zbadania zagadnien zwigzanych z aktywnos$cia w obszarze pozyskiwania, prze-
twarzania i przekazywania informacji dotyczacych produktow zywnosciowych oraz
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dzielenia si¢ nimi z innymi konsumentami, w kwietniu 2015 r. przeprowadzono 481
ustrukturowanych wywiadoéw bezposrednich. Wzieli w nich udziat respondenci od-
powiadajacy za zakupy zywno$ci w gospodarstwach domowych. Dobor do proby
byt doborem kwotowym, a za kryteria doboru przyjeto: pte¢, wiek 1 wielko§¢ miej-
scowosci, w ktorej mieszkali badani. Ze wzgledu na wiek i miejsce zamieszkania
struktura proby odpowiadala strukturze populacji generalnej. Biorge pod uwage
fakt, iz to kobiety czesciej podejmuja decyzje dotyczace wyboru i kupna produktow
zywnosciowych, w probie uwzgledniono wyzszy odsetek kobiet niz mgzczyzn [Ba-
ranowska-Skimina 2013]. Ostateczna proporcja wyniosta 71% kobiet w stosunku
do 29% mezczyzn. W badaniu uczestniczyly osoby w wieku od 18 do 83 lat. Naj-
wiekszy odsetek stanowili respondenci w wieku 60+ (24,4%), 20,9% responden-
tow miato do 29 lat, 20,7% byto w wieku 30-39 lat, 18% stanowily osoby migdzy
50 a 59 rokiem zycia. Najmniejsza liczba respondentdow reprezentowata przedziat
wiekowy 4049 lat (16,1%). W badaniu uczestniczyli mieszkancy réznej wielkosci
miast. Najwigkszy udzial w badanej probie mieli respondenci zamieszkujacy miasta
powyzej 100 tys. (35,1%). Pozostate grupy stanowity odpowiednio — mieszkancy
miast miedzy 50 a 99,9 tys. — 19,1%, 20-49,9 tys. — 16%, 10-19,9 tys. — 14,1%,
5-9,9 tys. — 9,1% i zamieszkujacy miasta ponizej 5 tys. — 6,4%.

Ze wzgledu na ograniczong objetos¢ niniejszego artykutu autorka zaprezentuje
na jego tamach czgsciowe wyniki przeprowadzonych badan, zwigzane z omawiany-
mi zagadnieniami.

Respondenci zostali poproszeni o wyrazenie opinii na temat nastawienia do
otrzymywania i pozyskiwania informacji o charakterze rynkowym (tab. 1). W py-
taniu wykorzystano pigciostopniowg skale Likerta. Badanych pytano m.in. o to, czy
dociera do nich zbyt duzo informacji o charakterze reklamowym. Ponad polowa
respondentdow, bo az 52% (29,3% dla wariantu odpowiedzi ,,zdecydowanie tak”
122,7% dla wariantu ,,raczej tak’), uwaza, iz odbiera za duzo komunikatoéw o tym
charakterze. Z kolei 22,7% nie miato okreslonej opinii na ten temat. Ze stwierdze-
niem nie zgodzita si¢ lub zdecydowanie nie zgodzita si¢ nieco ponad % badanych.

Pomimo duzej ilosci przekazow marketingowych, ktore trafiaja do wspotczes-
nych konsumentow, ponad polowa respondentow zadeklarowata, Ze z tatwoscia wy-
biera te informacje, ktore sg im potrzebne (20,4% dla wariantu odpowiedzi ,,zdecy-
dowanie zgadzam si¢” i 37,4% dla opcji ,,raczej zgadzam si¢”); 28,5% badanych nie
miato sprecyzowanej opinii na ten temat.

Kolejnym analizowanym obszarem byla umiejetnos¢ oceny wiarygodnosci in-
formacji dotyczacych artykutow zywnosciowych oraz ich producentéw. Ponad 60%
respondentéw zadeklarowato, ze potrafi samodzielnie stwierdzi¢, czy informacje
o produkcie sg prawdziwe (41% dla wariantu ,,raczej tak” i 19,1% dla ,,zdecydo-
wanie tak”). Do$¢ duza grupa badanych (28,9%) nie potrafita udzieli¢ jednoznacz-
nej odpowiedzi na to pytanie, co moze $wiadczy¢ z jednej strony o niepewnosci co
do wiasnych umiejetnosci oceny, z drugiej natomiast co do tresci przekazywanych
przez producentéw. Natomiast w przypadku informacji dotyczacych producenta
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Tabela 1. Pozyskiwanie informacji o produktach zywno$ciowych przez konsumentow

Zdecydowanie | Raczej Trudno | Raczej | Zdecydowanie Brak

Wyszczegdlnienie s . . .
Y & tak tak | powiedzie¢ | nie nie odpowiedzi

Odbieram

za duzo informacji
o charakterze
reklamowym 29,3% 22.7% 22,7% 19,3% 5,8% 0,2%

Z Yatwosciag wybieram
z gaszczu informacji
te, ktore sa mi
potrzebne 20,4% 37,4% 28,5% 8,3% 5,0% 0,4%

Potrafi¢ sam oceni¢,
ktore informacje

o produkcie sa
wiarygodne 19,1% 41,0% 28,9% 9,1% 1,7% 0,2%

Potrafi¢ sam oceni¢,
ktére informacje
o producencie sa
wiarygodne 11,9% 31,2% 38,9% 13,9% 3,3% 0,8%

Przywiazuje wage do
tego, co o produkcie
moéwiag inni jego
uzytkownicy 14,8% 41,4% 30,8% 10,8% 2,3% 0,0%

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan.

artykulow zywnosciowych az 38,9% respondentéw nie sprecyzowato swojego sta-
nowiska w tej kwestii. Duza grupa badanych wyrazita przekonanie, ze potrafi oce-
ni¢ wiarygodno$¢ tych komunikatow (31,2% dla wariantu odpowiedzi ,,raczej tak”
1 11,9% dla opcji ,,zdecydowanie tak™). Z kolei 17,2% respondentow negatywnie
ocenito swoje umiejetnosci w tym zakresie (13,9% dla wariantu ,,raczej nie” i 3,3%
dla opcji ,,zdecydowanie nie”).

Wigkszo$¢ badanych (56,2%) przywiazuje duza wage do tego, co o produkcie
mowig inni jego uzytkownicy — 14,8% zdecydowanie zgodzito si¢ z ta opinia, odpo-
wiedzi ,,raczej tak” udzielito 41,4%. Duza grupe (30,8%) stanowily réwniez osoby
nieposiadajace jednoznacznego stanowiska w tej kwestii. Natomiast 13,1% respon-
dentéw zadeklarowato, iz opinia innych uzytkownikéw nie ma dla nich znaczenia
(10,8% dla wariantu ,,raczej nie” i 2,3% dla opcji ,,zdecydowanie nie”).

W kolejnym pytaniu probowano sprawdzi¢, czyje opinie o produktach zywno-
sciowych oraz wytwarzajacych je firm sa wazne dla konsumentow (tab. 2). W toku
analizy danych wykazano, ze wigkszos¢ badanych liczy si¢ z opinig znajomych.
Jest ona wazna dla 68,4% badanych (45,5% dla wariantu odpowiedzi ,,raczej tak”
122,9% dla opcji ,,zdecydowanie tak™).



Role i aktywnos$¢ konsumentow w spoleczenstwie sieciowym... 69

Tabela 2. Waznos¢ opinii innych 0sob na temat produktow zywnosciowych i firm je produkujacych
dla konsumentow

Wyszezegdlnienie Zdecydowanie | Raczej | Trudno Raczej | Zdecydowanie Brak
tak tak | powiedzie¢ | nie nie odpowiedzi
Opinie znajomych
na temat konkretnych
produktow sa dla
mnie wazne 22,9% 45,5% 24,1% 4,6% 2,1% 0,8%

Opinie znajomych

na temat konkretnych
firm sa dla mnie
wazne 18,1% 40,5% 28,7% 8,1% 4,2% 0,4%

Opinie internautow
na temat konkretnych
produktow sa dla
mnie wazne 4,0% 17,9% 38,5% 20,8% 16,6% 2,3%

Opinie internautow
na temat konkretnych
firm sg dla mnie
wazne 3,7% 18,7% 36,0% 22,9% 16,6% 2,1%

Opinie ekspertow
na temat konkretnych
produktoéw sa dla
mnie wazne 21,6% 40,5% 26,0% 7,7% 3.3% 0,8%
Opinie ekspertow
na temat konkretnych

firm sg dla mnie
wazne 17,7% 39,1% 27,9% 10,6% 4,0% 0,8%

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badan.

Podobng zaleznos¢ zaobserwowano w przypadku opinii na temat producenta
zywnosci (40,5% dla wariantu odpowiedzi ,,raczej tak™ i 18,1% dla opcji ,,zdecydo-
wanie tak”). Dla badanych wazne jest rOwniez zdanie ekspertow — ich opinie o pro-
dukcie bierze pod uwagg 62,1% respondentoéw (40,5% dla ,,raczej tak” 1 21,6% dla
,,zdecydowanie tak™), a o producencie — 56,8% (39,1% dla ,,raczej tak” 1 17,7% dla
,,zdecydowanie tak™). Co ciekawe, badani zadeklarowali, iz najmniejsze znaczenie
ma dla nich opinia internautéw. W przypadku opinii na temat produktéw nie liczy
si¢ z nig 37,4% respondentéw (20,8% dla wariantu ,,raczej nie” i 16,6% dla opcji
»zdecydowanie nie”). Z kolei opinie internautéw o producencie Zywnosci nie sg
wazne dla 39,5% respondentoéw (22,9% dla wariantu ,,raczej nie” i 16,6% dla opcji
»zdecydowanie nie”). Zanotowano rowniez wysoki odsetek odpowiedzi o charak-
terze neutralnym — 38,5% dla istotno$ci opinii internautow o produktach oraz 36%
o firmach je wytwarzajacych.
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Nastepnie respondentdw zapytano o zrodta informacji, jakie biorg pod uwagge
przy podejmowaniu decyzji o kupnie zywnosci, przy czym podzielono je na infor-
macje dotyczace produktow (tab. 3) oraz producenta (tab. 4). Dokonujac zakupu
artykutéw zywnosciowych, konsumenci najczesciej kierujg si¢ informacjami o nich
przekazywanymi przez rodzing i znajomych (78% tacznie dla opcji ,,bardzo czg¢sto”
i,raczej czgsto” w pierwszym przypadku i 72% w drugim). Trzecim w kolejnosci
zrodlem informacji sa producenci zywnosci — 53,4% badanych korzysta z niego bar-
dzo lub raczej czesto.

Tabela 3. Regularno$¢ uwzgledniania informacji o produktach zywnosciowych pochodzacych
z roznych zrodet przy zakupie zywnosci

Wyszezegdlnienie Bardzo | Raczej Trgdng ' Raczej | Bardzo Bra.k .
czesto | czesto | powiedzie¢ | rzadko | rzadko | odpowiedzi
Od producenta (opakowanie, www)| 12,9% | 40,5% 20,6% 19,8% 5,6% 0,6%
Od pracownikow producenta 1,2% 13,3% 21,8% 36,8% | 25,2% 1,7%
Od sprzedawcy 4,8% | 23,5% 25,6% 34,1% | 10,4% 1,7%
Z wypowiedzi nieznanych
konsumentow 2,1% | 11,0% 18,3% 35,6% | 31,6% 1,5%
Od znajomych 14,6% | 57.4% 13,5% 12,3% 2,1% 0,2%
Od rodziny 20,2% | 57,8% 9,4% 10,2% | 2,1% 0,4%
Z reklam 1,7% | 17,3% 25,2% 34,1% | 20,8% 1,0%

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badan.

Tabela 4. Regularno$¢ uwzgledniania informacji o producencie, pochodzacych z réznych zrodet
przy zakupie artykulow zywnosciowych

Bardzo | Raczej| Trudno Raczej | Bardzo Brak

Wyszczegolnienie S ..
y & czesto | czesto | powiedzie¢ | rzadko | rzadko | odpowiedzi

Od producenta (opakowanie,

WWW) 7,7% | 24,9% 23,1% 30,4% | 11,6% 2,3%
Od pracownikow producenta 2,1% | 12,1% 20,2% 38,7% | 25,8% 1,2%
Od sprzedawcy 2,5% | 20,0% 24,1% 35.8% | 16,8% 0,8%
Z wypowiedzi nieznanych

konsumentow 2,1% | 11,4% 20,0% 34,9% | 31,0% 0,6%
Od znajomych 11,0% | 44,9% 20,8% 17,5% 5,2% 0,6%
Od rodziny 14,6% | 47,4% 17,9% 14,3% 5,4% 0,4%
Z reklam 2,7% | 14,6% 22,2% 38,0% | 21,8% 0,6%

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Najrzadziej konsumenci biorg pod uwage wypowiedzi innych, nieznanych im
kupujacych — 67,2% respondentéw zadeklarowato, Ze robi to raczej rzadko (35,6%)
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lub bardzo rzadko (31,6%). Mata popularnos$cia cieszg si¢ rowniez informacje po-
chodzace od pracownikow producenta czy reklam.

W kontek$cie informacji na temat producenta najczesciej sa one pozyskiwane
— podobnie jak w przypadku poprzedniego obszaru — od rodziny (62% badanych
deklaruje, Ze robi to bardzo lub raczej czgsto) i znajomych (tacznie 55,9% dla obu
wspomnianych wariantow). Na trzecim miejscu uplasowaly si¢ informacje pozyski-
wane bezposrednio od producenta (32,6% dla wariantow ,,bardzo czgsto” i ,,raczej
czesto”). Z kolei z najmniejszym zainteresowaniem jako zrodto informacji o produ-
cencie zywnosci spotykaja si¢ tresci przekazywane przez nieznajomych konsumen-
tow (65,9% badanych bierze je pod uwagg raczej lub bardzo rzadko) oraz jego pra-
cownikow (64,4% wskazan dla wariantow raczej lub bardzo rzadko). Respondenci
niespecjalnie liczg si¢ rowniez z komunikatami o charakterze reklamowym — ponad
potowa z nich (59,9%) bierze je pod uwagg raczej lub bardzo rzadko.

Podobnie jak w poprzednim przypadku, niewiele osob analizuje informacje
o producencie pochodzace z wypowiedzi nieznanych konsumentow, np. na forach
internetowych.

5. Podsumowanie

Wspodlczesni konsumenci, bedacy przedstawicielami spoleczenstw sieciowych, or-
ganizuja si¢ w nowe, ztozone powigzania informacyjne. Dzigki nim maja mozliwos¢
szybkiego i stosunkowo prostego pozyskiwania oraz rozpowszechniania informacji
o produktach czy ustugach od innych osob, jak rowniez wptywania na ich opinie
o ofercie rynkowej. Taki stan rzeczy skutkuje tym, iz konsumenci maja realny wptyw
(pozytywny lub negatywny) na ksztaltowanie wizerunku marek. Ponadto odgrywaja
oni réznorodne role w procesie komunikacji marketingowej — poczawszy od trady-
cyjnie rozumianego adresata tych dziatan, przez selekcjonerdéw tresci, liderow opi-
nii, brokeréw informacji, po wspoltworcow czy nadawcow przekazow o charakterze
marketingowym. W coraz wigkszym stopniu odpowiadaja oni rowniez za integracjg
tresci udostgpnianych przez organizacje w ramach komunikacji marketingowej. Ros-
nie tez ich aktywno$¢ informacyjna oraz komunikacyjna oraz §wiadomos¢ rol, jakie
pelniag w omawianym procesie.

Wyniki badan przeprowadzonych przez autorke wskazuja, iz konsumenci dobrze
radzg sobie z wyborem tresci niezbednych im do podejmowania decyzji. Korzy-
stajg przy tym ze wsparcia rodziny, znajomych czy ekspertow, z ktoérych opiniami
liczg sie, kupujac produkty zywnosciowe. Badani uwazaja, ze nie majg problemu
z oceng wiarygodnosci otrzymywanych informacji, jednak mozna przypuszczac,
iz deklaracje w tej kwestii niekoniecznie znajduja peine odzwierciedlenie w stanie
faktycznym. W toku badan dowiedziono rowniez, iz przy podejmowaniu decyzji
o zakupie zywnosci w dalszym ciggu pod uwagge brane s przede wszystkim opinie
o produktach i producencie przekazywane przez najblizsze otoczenie konsumenta,
tj. rodzing lub znajomych. Dla pozyskania materialu do bardziej doglebnych ana-
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liz warto byltoby przeprowadzi¢ badania o charakterze neuromarketingowym, ktore
pozwolityby zweryfikowa¢ deklaracje konsumentow odnosnie do ich aktywnosci
komunikacyjnej i informacyjne;.
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Streszczenie: Celem niniejszego artykutu jest wskazanie mozliwosci i przyktadow wykorzy-
stania strategii masowe] kastomizacji w komunikacji marketingowej z konsumentami. Ka-
stomizacja jest jedng z nowoczesnych form komunikacji producentow towaréw z klientami
i stanowi bardzo interesujacy i aktualny przedmiot badan. Masowa kastomizacja polega na
personalizacji oferty firmy na duza skalg, co jest mozliwe dzigki dynamicznemu rozwojowi
technologii produkcji oraz doglebnej znajomosci potrzeb i preferencji konsumentow. Jej ce-
lem jest optymalne zaspokojenie potrzeb nabywcoéw poprzez wlaczenie ich w proces projek-
towania towarow. Indywidualizacja produktow znajduje szczegoélne zastosowanie w branzy
motoryzacyjnej, jubilerskiej, odziezowej i obuwniczej. W niniejszym artykule, opierajac si¢
na fachowej literaturze i zroédtach internetowych, wyeksponowano przyktady wykorzystania
masowej kastomizacji stosowane przez wlascicieli renomowanych marek. Wsro6d opisywa-
nych marek znalazty si¢ migdzy innymi Nike, Dell, Ikea i Nutella, przy czym za kryterium ich
doboru uznano stopien nat¢zenia dziatan na rzecz indywidualizacji oferty.

Stowa kluczowe: masowa kastomizacja, konsumpcja, komunikacja rynkowa.

Summary: The main purpose of this article is to indicate the possibilities and examples of
using the mass customization strategy in the marketing commu-nication with consumers. It is
one of the modern ways of goods producers’ communication with customers and it is a very
interesting and current research subject. The mass customization consists in a personalization
of the company’s offer on a large scale which is possible due to the rapid development of the
production technology and thorough knowledge of the consumers’ needs and preferences.
Its aim is to optimize customers’ satisfaction by including them into the process of the goods
design. The individualization of the products finds a special application in the motorization,
jeweler’s, clothing and shoe industry. In the article, based on professional literature and Inter-
net sources, the examples of the usage of mass customization applied by owners of prestigious
brands are emphasized.

Keywords: mass customization, consumption, market communication.
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1. Indywidualizacja oferty

Personalizacja oferty jako zrodto rynkowego sukcesu producenta nie jest pomystem
menedzeréw wspolczesnych korporacji. Znana byla juz w odleglych historycznie
czasach, gdy rzemieslnicy starali si¢ dostosowywa¢ wytwarzane przedmioty do in-
dywidualnych cech nabywcy. W przesztosci byla jednak adresowana wytacznie do
najbogatszych klientow, podczas gdy obecnie dzigki rozwojowi technologii moze
by¢ stosowana w niecograniczonej skali. Jej fenomen tkwi w emocjonalnym zaan-
gazowaniu konsumenta w kreowanie pozadanego przez niego produktu. Pozornie
mozna sgdzi¢, ze w dzisiejszych realiach rynkowych wszystko, czego potrzebuja
konsumenci, jest juz dostgpne, a firmy powinny skupia¢ si¢ na walce z konkuren-
tami, np. metoda obnizania kosztow i cen, prowadzenia bardziej skutecznych dzia-
fan promocyjnych lub wykorzystujgc inne narzedzia, z bardzo bogatego spektrum
instrumentow marketingowego zarzadzania firma. Jednak wspoétczesny klient jest
bardzo wymagajacy, pragnie by¢ wyjatkowy, chce czerpaé fizyczne i emocjonal-
ne korzysci z konsumpcji, posiadania i uzytkowania produktéw, idealnie dopaso-
wanych do jego potrzeb. Jest to klient cenigcy ponad wszystko unikatowos¢. Chce
posiada¢ wyjatkowy dom, ekskluzywny samochdd, jedyny w swoim rodzaju zega-
rek czy markowe ubrania. Przyktady oczywiscie mozna mnozy¢, poniewaz poktady
konsumpcjonizmu i hedonizmu sa niewyczerpane. Jest to rowniez konsument in-
nowacyjny, wyedukowany i posiadajacy szybki dostep do wielu zrodet informacji'.
Nie ulega watpliwosci, ze na taki profil wspédlczesnego konsumenta bardzo duzy
wplyw miat rozwdj Internetu, telefonii komérkowe;j, globalizacja rynku i wiele in-
nych determinant majacych swoje zrodta w elementach makrootoczenia. W opisa-
nych warunkach zadaniem menedzerow firm jest wykazanie si¢ duza kreatywnoscia
oraz innowacyjnoscig w sposobie myslenia o klientach i ich preferencjach. Sg to te
atrybuty form komunikacji rynkowej z nabywcami, ktdre przesadzaja o rynkowym
sukcesie lub porazce poszczegodlnych produktow i ich wytworcow. Kluczem do suk-
cesu jest zatem usatysfakcjonowany klient, przy czym jego zadowolenie moze zale-
ze¢ od wielu czynnikow, takich jak: jako$¢ zakupionego towaru, sprawnos$¢ i kultura
obstugi, personalne podejscie do reklamacji, wygoda dokonywania zakupu i inne.
W celu dostarczenia pelnej satysfakcji klientom firmy coraz czgséciej przejmuja
na siebie konsekwencje ewentualnych pomytek nabywcow, zapewniajac mozliwosé
bezptatnych zwrotow lub wymiany towarow w wydtuzonych terminach. Doskonalg
takze procedury reklamacyjne, aby unikna¢ konfliktéw skutkujacych pogorszeniem
wizerunku i utratg dotychczas lojalnych klientow. Rywalizujac o kazdego klienta,
umozliwiaja dokonywanie zakupow nie tylko w tradycyjny sposob, ale takze po-
przez kanal e-commerce. Dziatania te s pochodna przyzwyczajenia konsumentow
do wygody, co stato si¢ ikong wspotczesnego konsumpcyjnego spoleczenstwa bo-

! Obszerne studium na temat zachowan nabywcoéw w zaleznosci od dostepu do kompleksowych
informacji o produktach zawiera praca [Wanat 2010, s. 146 i dalsze].
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gatych panstw europejskich, do grona ktérych Polska usilnie, cho¢ relatywnie mato
skutecznie, aspiruje.

Koleja cechg wspotczesnego konsumenta jest dostep do nieograniczonych zro-
det informacji. Internet zrewolucjonizowal formy komunikacji rynkowej z nabyw-
cami. Tradycyjne narzedzia, takie jak reklama prasowa czy telewizyjna, przezywaja
spory regres. Umystami wiekszosci, szczegdlnie mtodych, konsumentow zawtadne-
ty social media, wykorzystujagce nowoczesne urzadzenia mobilne i staty dost¢p do
sieci, niezaleznie od miejsca, w ktorym przebywa konsument. W tych warunkach
przedsigbiorstwa przenosza komunikacje spoteczng na grunt ,,§wiata wirtualnego”.
R. Bandler w ksiazce pt. Alchemia manipulacji duza uwagg poswigca argumentom,
ideom i sposobom przemawiania do umystéw potencjalnych klientow. Stwierdza, ze
checace sprzeda¢ produkt, nalezy przedrze¢ sie¢ do wyobrazni nabywcy i dowiedziec,
czego tak naprawde poszukuje on w produkcie. Wedtug R. Bandlera sprzeda¢ mozna
wszystko 1 kazdemu, jesli tylko dobierze si¢ odpowiednie cechy i wartosci, jakich ta
osoba od zakupu oczekuje [Bandler 2010, s. 17 i dalsze].

Obecnie zyjemy w czasach rewolucji w zakresie metod komunikacji. Niemal
kazdy, kto poszukuje produktu lub chce zasiegnac opinii, wlacza smartfon, siada
przy komputerze, uruchamia wyszukiwarke i rozpoczyna poszukiwanie informacji.
Znaczna cz¢$¢ ludzi mtodych traktuje to wrecz jako pewien rodzaj wyzwolenia od
koniecznosci korzystania z mainstreamowych mediow. Niech¢¢ do tradycyjnych
mediow bierze si¢ migdzy innymi z dtugotrwatych blokdéw reklamowych, agresyw-
nej reklamy badz malo atrakcyjnych tresci w wielu blizniaczo podobnych stacjach.
W takich realiach znalazta podtoze do rozwoju koncepcja Inbound marketingu. Jest
to strategia oparta na przyzwoleniu odbiorcy przekazu, ktora polega na przyciagnie-
ciu do danej witryny uzytkownikdéw o $cisle sprecyzowanym profilu, a nastgpnie
konwertowaniu ich na potencjalnych klientow, czyli tzw. leadow.

Zwrocenie uwagi okreslonej grupy docelowych konsumentéw jest mozliwe
dzieki publikowaniu cickawych artykulow na blogach, korzystaniu z portali spo-
tecznosciowych i stosowaniu technik efektywnego pozycjonowania stron (SEO).
Strategie Inbound marketingu pozwalaja poszerzy¢ grono klientow, a takze zwigk-
szy¢ popularno$¢ i rozpoznawalno$¢ marki [www1]. Inbound marketing to strategia
odnajdywania klientow w sieci za pomoca r6znych kanalow internetowych. Inbound
marketing bazuje na dziataniach, ktore sg juz do$¢ dobrze znane. Mediami i narze-
dziami wykorzystywanymi w jego ramach sg przede wszystkim serwisy, blogi, fora,
marketing tresci, SEO i social media. Mozliwosci jakie oferuja firmom media spo-
tecznosciowe, sa niezliczone. Obecnie marka najbardziej bliska konsumentom jest
ta, ktorej czas reagowania na pozostawione przez internautoéw komentarze nie zajmie
wiecej niz 5 minut. Wedtug wydawanego co miesigc raportu Sotrendera w kwietniu
2015 roku fanpage’em najszybciej reagujacym na komentarze uzytkownikow byta
sie¢ telefonii komorkowej Heyah, ktorej sredni czas reakcji wyniodst 2 minuty i 16
sekund [www2].
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Zwiagzek Inbound marketingu z masowa kastomizacja polega na tym, ze oby-
dwie strategie inspiruja do kreowania marki, motywuja do doglgbnego poznania
zachowan konsumentéw w celu skutecznego i trwatego pozyskania tych ostatnich.
Ponadto dziatania proponowane w ramach wymienionych strategii nalezg do naj-
efektywniejszych. Wynika to z tego, ze ich podstawa jest klientocentryczna koncep-
cja, skupiona na finalnych konsumentach, ktorzy aktywnie i samodzielnie poszukuja
w Internecie informacji na temat mozliwosci lepszego zaspokojenia swoich potrzeb.

Nie ulega watpliwosci, ze w warunkach globalizacji rynkow, rosnacej konkuren-
cji 1 pelnego dostepu do aktualnej i rzetelnej informacji coraz bardziej istotna staje
si¢ wysoka jakos¢ tresci, do ktoérej dostgp majg potencjalni klienci. Aby skutecznie
zainteresowac ich oferta czy ustuga, nie wystarczy obecnie lakoniczny, techniczny
przekaz, ale taki, ktory wywota zaciekawienie i zmotywuje do interakcji. Zasada
Inbound marketingu jest dostarczanie odbiorcom uzytecznego i wiarygodnego con-
tentu, ktory jednak nie jest typowym przekazem reklamowym. Optymalnie skon-
struowane treSci moga zachegci¢ czytelnikow nie tylko do siggnigcia po firmowe
produkty, ale rowniez do rozpowszechnienia intrygujacego wpisu badz komentarza
w gronie znajomych oraz klientéw biznesowych [www1].

2. Indywidualizm i inne trendy wspolczesnej konsumpcji

Z punktu widzenia wilasciciela marki, ktory wdraza strategi¢ masowej kastomizacji,
niezwykle wazne jest doglgbne zrozumienie wspotczesnych trendow konsumpcji,
dokonanie segmentacji rynku i okreslenie potencjatu sprzedazowego poszczegodl-
nych segmentdéw. Klienci sg bowiem zaréwno podobni, np. pod wzgledem ocze-
kiwan w zakresie spersonalizowanej obstugi, jak i odmienni, np. dla jednej grupy
najwazniejszy jest zdrowy styl zycia, a dla innej posiadanie dobr i spotecznego pre-
stizu. Nowoczesnie zarzadzane przedsicbiorstwa sg w stanie dobra¢ odpowiednia,
zindywidualizowang strategi¢ dziatania i dotrze¢ do r6znych docelowych adresatow.

Analizujac histori¢ gospodarcza na przestrzeni wiekow, mozna $miato stwier-
dzi¢, ze zycie konsumentow jeszcze nigdy wczesniej nie byto tak komfortowe jak
dzi$. Obecnie mozna zaobserwowac kilka charakterystycznych trendow panujacych
w sferze konsumpcji. Pierwszym z nich jest indywidualizm. Jest to trend, ktory z jed-
nej strony stoi w sprzecznosci z silng potrzeba przynaleznosci do grup spotecznych,
a z drugiej — wyraza ogromng che¢¢ bycia niezaleznym oraz wyroznienia si¢ na tle
innych. Wielka popularno$cig konsumentow cieszg si¢ te produkty i ustugi, ktoére do-
starczajg ludziom poczucia unikatowosci, wyjatkowosci. Odpowiedzia producentow
i sprzedawcow na te oczekiwania rynku jest personalizacja dziatan. W koncowym
efekcie klientka nie musi, przykladowo, martwi¢ si¢ tym, ze na przyjeciu spotka
kobiete w identycznej kreacji, Z kolei m¢zczyzna moze np. zaprojektowa¢ moto-
cykl o wizualizacji, ktorej nie zobaczy u nikogo innego. W tym ostatnim przypad-
ku motyw potrzeby wyroznienia si¢ wykorzystuje producent aut Ferrari w reklamie
z dwuznacznym sloganem ,,Dwa Ferrari na tej samej ulicy to pewna katastrofa”. Jest
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to doskonaly przyktad gry stow, ktore zostaty zestawione w humorystyczny sposob.
Opisujac trend indywidualizacji konsumpcji, warto takze podkresli¢ znaczenie war-
tosci, jakiej nabywcy dostarcza renomowana marka.

Zjawisko indywidualizacji zachowan nabywcdw niesie wiele negatywnych
konsekwencji dla standardowych form komunikacji masowej. Tworzenie i emisja
na skale masowsa przekazoéw reklamowych przedstawiajacych w podobnej narra-
¢ji dany produkt powoduje czesto skutek odwrotny do zamierzonego. Klienci nie
cheg stucha¢ nieustannie o bezpieczenstwie, ktore oferuje im jaki$ kolejny bank,
czy o nastepnym specyfiku, ktory sprawi, ze odzyskaja figure z czaséw mlodosci.
Konsumenci domagaja si¢ autentycznosci. Inng konsekwencja indywidualizmu jest
upublicznianie przez konsumentéw swoich osiggnig¢, ktorymi warto si¢ pochwa-
li¢. Publikowanie bardzo dobrego czasu biegu maratonskiego, zamieszczanie opisu
wrazen z egzotycznej wycieczki czy zdje¢ ,,sprzed i po” kuracji odchudzajacej to
obecnie najczesciej udostepniane przed internautéw informacje o zyciowych osigg-
nigciach. Wynika z tego, ze pomimo niezaleznosci, ktorg tak silnie akcentujg konsu-
menci, rownie wazne jest dla nich powazanie ze strony grup odniesienia.

Wspotczesni konsumenci prowadza bardzo intensywny tryb zycia. Czas wol-
ny cenig najbardziej, zatem wszystko, co umozliwia jego wygospodarowanie, warte
jest zainteresowania. Dlatego korzystne wyniki sprzedazowe osiagaja te firmy, ktore
oferuja najprostsze i najszybsze rozwigzania. Wygoda zakupow, konsumpcji i uzyt-
kowania produktow stata si¢ cenng warto$cig, poniewaz wptywa na wydhluzenie cza-
su wypoczynku i chwil spedzonych w rodzinnym gronie. Wiasnie z tego powodu
klienci bez entuzjazmu podchodza do tzw. gwiazdkowych promocji, ktore zmuszaja
do zastanawiania si¢ nad ukrytymi kruczkami oferty. Woleliby otrzymac¢ konkretng
1 krotko brzmigcg propozycje, np. operatora telefonii komorkowej oferujacego nieli-
mitowane rozmowy i smsy do wszystkich sieci za okreslong kwote.

Trend eksponujacy potrzebg utatwiania zycia uzytkownikom jest widoczny
w rozwoju wielu oryginalnych aplikacji mobilnych. Dzi¢ki nim i statemu tgczu z In-
ternetem mozna np. zaptaci¢ za parking, bedac w innym miescie, albo sfinalizowac
zakupy z wykorzystaniem smartfona — nie posiadajgc przy sobie gotowki ani karty.
Aplikacje mobilne pozwalajg zdalnie sterowac¢ oswietleniem, ogrzewaniem i syste-
mem alarmowym w domu. Jedna z najwigkszych sieci hoteli Hilton, z mysla o gru-
pie najbardziej lojalnych klientow, stworzyta aplikacje mobilng spetniajaca funkcje
klucza do hotelowych drzwi. Jej gtowna zaleta sprowadza si¢ do ochrony cennej
warto$ci gosci hotelowych, a mianowicie ich wlasnego czasu. Nie musza oni juz
oczekiwa¢ w kolejce do recepcji po odbiodr kluczy, lecz sa bezposrednio kierowani
do swojego pokoju.

W bardziej odleglej, dwudziestoletniej przesztosci wptyw trendu podkreslajace-
go che¢ utatwiania zycia konsumentom widoczny byt w wielu innych przyktadach.
W jego efekcie bowiem kazda instrukcja montazu czy obstugi np. sprzetu AGD za-
wiera ilustracje, a nie tylko jego opis. Z kolei dzisiejsze systemy operacyjne kom-
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puterow bazujg na klikaniu ikon, zamiast literalnego wpisywania polecen, co jest
o wiele wygodniejsze dla uzytkownikow.

Kolejnym trendem wspodtczesnej konsumpcji jest wedtug Harvard Business Re-
view Polska ,,konsumenckie prawo czystosci”, za ktorym stoi potrzeba prawdomow-
nosci, szczeros$ci i transparentnos$ci w sposobie dziatania firm [Gawlik, Kociankow-
ski, Wodkowski 2014, s. 24]. Klienci aprobuja marki, ktérych wlasciciele w sposob
uczciwy przedstawiajg ich zalety 1 ograniczenia stosowania. Biznes odpowiedzialny
spotecznie stanowi szans¢ na pozyskanie znacznej grupy nieobshugiwanych dotych-
czas klientow. Obecnie rozwoj tego nurtu mozna, przyktadowo, zauwazy¢ w bran-
zy gastronomicznej, gdzie konsument ma mozliwo$¢ obserwowania catego procesu
przygotowywania zamowionego dania, jak ma to miejsce np. w restauracjach ofe-
rujacych sushi. Takie rozwigzanie wychodzi naprzeciw potrzebom 0so6b, ktdre cenig
sobie higiene spozywanych positkow, jak rowniez pasjonatow oraz osob ciekawych
procesOw powstawania potraw. Dla tych konsumentow najlepszym doswiadczeniem
jest mozliwos$¢ wzigcia udziatu w dotychczas nieznanym zajeciu oraz towarzyszace
temu emocje, ktore w przysztosci przetozg si¢ na stworzenie wigzi z marka.

Opisujac trend ,,konsumenckiego prawa czystosci”, warto rowniez zwroci¢ uwa-
ge na to, ze klienci sg coraz bardziej §wiadomi i coraz lepiej poinformowani na temat
ustug, z ktorych korzystaja, czy produktow, ktore spozywaja. Nierzadko ich wyspe-
cjalizowana wiedza bywa wszechstronniejsza od tej prezentowanej przez sprzedaw-
c¢. Brak zaufania do tresci komunikatéw reklamowych przektada si¢ bezposrednio
na oczekiwanie obustronnej wymiany informacji oraz partnerskich relacji ze sprze-
dawcami. Jest to zyczenie skierowane do przedsiebiorcow kreujacych i wprowadza-
jacych na rynek nowe produkty.

Kolejnym trendem, ktoéry w ostatnim czasie rozwingt si¢ w zaskakujagcym tem-
pie, a jednoczesnie majacym bardzo pozytywny wplyw na spoteczenstwo, jest zdro-
wy tryb zycia. W tym przypadku jest to godny polecenia nawyk, ktory coraz wigcej
ludzi wdraza w swoje prywatne zycie. Kluczem do prowadzenia zdrowego trybu
zycia jest dieta i sport, ktore chronig konsumentéw przed problemami takimi jak oty-
tos¢ 1 w konsekwencji wieloma chorobami z nig zwigzanymi. Ponadto wspotczes-
ne spoteczenstwo, pomimo szybkiego tempa zycia, po§wieca znacznie wigcej czasu
na przygotowanie codziennych positkow, nawet kosztem rezygnacji z innych zajec.
Zdrowa dieta przyczynita si¢ do wzrostu popularnosci produktow ekologicznych,
dzigki czemu istotna stala si¢ ich jakos¢. Jednoczesnie rodzice preferuja naturalne
menu zywieniowe, aby ich dzieci czerpaty od najmlodszych lat odpowiednie wzor-
ce, ktore bede powiela¢ przez cale swoje zycie. Nawet polskie wladze ustawodaw-
cze zazadaly wycofania od wrzesnia 2015 roku ze szkolnych sklepikéw: chipsow,
napojow gazowanych i innych produktéw sztucznie konserwowanych.

Nastgpnym waznym trendem jest konsumpcjonizm nazywany takze hedoni-
stycznym materializmem. Polega on na silnej potrzebie statego nabywania nowych
rzeczy, ktore jednoczesnie traktowane sg jako wyznacznik wlasnego statusu mate-
rialnego. Niestety, czesto przewyzsza on mozliwosci wielu klientow, co sprawia,
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ze zaciagajg kredyty, ktore niekiedy przeksztalcaja si¢ w gigantyczne dlugi. Celem
zakupow kompulsywnych jest sam fakt kupowania, a przyjemnos$¢ podczas nich
doznawana stanowi pewien rodzaj uzaleznienia, od ktorego nabywca nie potrafi si¢
uwolni¢. Materialistyczni hedonisci przedktadajg ponad wszystko zadowolenie z na-
bycia produktu.

Nie jest do konca jasne, skad w cztowieku wytwarza si¢ pragnienie cigglego na-
bywania rzeczy. R. Kulik thumaczy to zachowanie pustka powstala w emocjonalne;j
sferze cztowieka, ktorag pragnie on wypeti¢ materialnymi przedmiotami [Kulik].
Czesto ludziom wydaje si¢, ze nowy produkt moze zmieni¢ ich zycie. Myslenie, ze
,.wiasnie tego 1 tylko tego brakuje mi do szczgscia”, towarzyszy na co dzien wielu
osobom. W zyciu hedonistycznego materialisty fundamentalne wartosci, takie jak
mito$¢ i rodzina, wedrujg na dalszy plan. Nadrzedne jest dgazenie do statego wzrostu
zarobkow, piecie si¢ po szczeblach kariery, z nadziejg na podwyzke 1 z zamiarem
zakupu lepszego samochodu, nowego mieszkania i najnowszych gadzetow techno-
logicznych. O tym, Ze pienigdz rzadzi Swiatem, wiadomo nie od dzis, jednak dopdki
jest on $rodkiem, a nie celem istnienia w zyciu cztowieka, jest on w stanie osiggnac
szczes$cie [Hager]. Niestety czgs¢ wspolczesnych klientow stata sie wigzniami kon-
sumpcjonizmu, ktory mozna okresli¢ nie tylko trendem, ale wrecz kultura XXI wieku.

Reasumujac, wspolczesny konsument dostajac coraz wiecej, oczekuje rowniez
z roznych powodow coraz wigcej. Obrazowo mozna to okresli¢ stwierdzeniem, ze
»apetyt ro$nie w miar¢ jedzenia”. Pojawia si¢ zatem, niekoniecznie retoryczne, py-
tanie, czy mozliwe jest wykreowanie produktu i oferowanie go w taki sposéb, aby
satysfakcja nabywcy osiaggneta i utrzymata si¢ na maksymalnym, stuprocentowym
putapie. Okazuje sig, ze przy obecnym stanie rozwoju technologii strategia masowej
kastomizacji umozliwia zblizenie si¢ do tego niedoscignionego celu. Seryjna perso-
nalizacja oferty jest zatem koncepcja, ktéra wychodzi naprzeciw temu wyzwaniu.

3. Pojecie i geneza masowej kastomizacji

Masowa kastomizacja okreslana jest rOwniez mianem masowej personalizacji, indy-
widualizacji produktu lub personalizacji oferty. Jest ona forma komunikacji marke-
tingowej producenta z konsumentami. Jej powstanie bylo mozliwe w sytuacji gdy
niektore z potrzeb klientow przestaty by¢ zaspokajane na satysfakcjonujacym ich
poziomie. Oczywiscie nie bez znaczenia bylo pokonanie barier technologicznych,
ktére w przesztosci uniemozliwialy producentom wytwarzanie unikatowych sperso-
nalizowanych produktow na skale masowa.

Jako pierwszy zjawisko masowej kastomizacji wyeksponowat w 1987 roku Stan-
ley Devis, ktory w swojej ksigzce Future perfect opisal fenomen koszul ,,szytych
na miar¢” w produkcji masowej. Udowodnit przy tym, ze indywidualizacja oferty
rynkowej firmy krawieckiej nie powoduje znaczacego wzrostu kosztow. Tego typu,
wydawatoby si¢ wewngtrznie sprzeczna, teza byta w éwczesnych czasach rewolu-
cyjnym zatozeniem. A jednak wkrotce rowniez kolejni eksperci z zakresu marketin-
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gu przewidzieli proces powolnego zaniku masowej produkcji na rzecz segmentacji
klientoéw 1 personalizacji produktow [Kotler, Keller 2012, s. 353].

Philip Kotler stwierdzil, ze masowa produkcja nie jest juz w stanie wyjs¢ naprze-
ciw popytowi, jaki towarzyszy ludziom przy zakupach, gdyz podsycane przez mar-
keting oczekiwania nabywcow w stosunku do rzeczy nabywanej zaktadaja wysoka
jakos$¢ oraz szerokg game wyboru kilku, kilkunastu badz kilkudziesigciu z opcji,
jakie posiada produkt [Kotler 1989, s. 13]. Odpowiedzig na to jest masowa kastomi-
zacja, czyli masowe dostosowywanie polegajace na wytworzeniu duzej liczby pro-
duktéw o duzej réznorodnosci, tak aby klient mogt wybrac¢ produkt sposrod pewnej
liczby mozliwych wyrobow gotowych. Jest to kompleksowa strategia, majaca ambi-
cje stac si¢ kluczowym paradygmatem XXI wieku, ktorej celem jest produkcja dobr
i $wiadczenie ustug na masowsa skalg, dopasowanych do indywidualnych potrzeb
klienta, po standardowych kosztach [Prokurat, s. 11].

Za tworce teoretycznych podstaw masowej kastomizacji uznawany jest B. Jo-
seph Pine II z Massachusetts Institute of Technology w USA, ktory w 1993 roku
opublikowatl w ksigzce Mass Customization: The New Frontier in Business Com-
petition wyniki badan naukowych na ten temat. Autor ten poréwnat masowa kasto-
mizacj¢ z masowgq produkcja i dostrzegl w nich istotne rozbieznosci z perspektywy
klienta i przedsiebiorcy. Stwierdzit, ze w przypadku masowej produkcji najpierw
konfigurowany jest produkt, a nastepnie mechanizm jego tworzenia, w masowej ka-
stomizacji za$ na poczatku tworzony jest proces kreowania produktu, a nast¢pnie
powstaje wyrob gotowy, ktory jest modyfikowany zgodnie z wymaganiami klienta
[Pine 1993, s. 47]. W warunkach produkcji masowej klient wystepuje na koncu tan-
cucha wartosci. Jego oczekiwania i preferencje nie majg pierwszoplanowego zna-
czenia. Klienci nabywajg to, co zostanie wyprodukowane, i nie maja mozliwosci
ingerencji w zaden element procesu wytworczego. Z kolei w masowej personalizacji
nabywca znajduje si¢ zarowno na koncu, jak i na poczatku tancucha, ktéry zakta-
da produkowanie tego, czego pragnie klient, z myslg o nim i dla niego. W etapie
koncowym tancuch ten zapewnia sprzezenie zwrotne, w ktérym konsument stanowi
integralng czes¢, bedac jednoczesnie wspottworea nabytego dobra.

Personalizacja rozpoczyna si¢ w momencie, kiedy klient emocjonalnie wigze si¢
z procesem tworczym wybranego produktu. Mozna wregcz pokusié si¢ o konstatacje,
ze indywidualne podejscie do konsumenta jest mozliwe w kazdej branzy i tak dtugo,
jak dhugo naprzeciwko sprzedawcy stoi klient ze swoimi osobistymi preferencjami,
dobre wzajemne relacje sa kluczem do rynkowego sukcesu firmy.

Strategia masowej kastomizacji jest naturalng konsekwencja, i w pewnym sensie
Wwyzszym stopniem zaawansowania, strategii dyferencjacji. O ile ta ostatnia zapew-
nia oferowanie najlepszego produktu dla wyjatkowego nabywcy, to kastomizacja
zaktada, ze wyjatkowym nabyweca jest kazdy konsument.
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4. Implementacja strategii masowej kastomizacji

Dzigki dynamicznemu rozwojowi technologii produkcji masowa kastomizacja
umozliwia wytwarzanie na olbrzymia skale dowolnie dobranych, przez jednostko-
wych nabywcow, cech produktu. Najczesciej spotykang i mato zaawansowang ko-
rektg jest zmiana napisu, umieszczenie imienia konsumenta badz dedykacji na opa-
kowaniu produktu. T¢ forme personalizacji oferty mozna poréwnac do grawerstwa
artystycznego, ktore powstato juz w czasach starozytnych. Ma ona zastosowanie
glownie na rynku artykutéw jubilerskich, zegarkow, bizuterii itp. Innymi przykta-
dami sg spersonalizowane pamigtki turystyczne dost¢pne w kurortach wypoczyn-
kowych, w tym takie jak koszulki, dtugopisy, breloczki na klucze i wiele innych, na
ktérych umieszczono napis lub zdjecie wybrane przez klienta. Szczegdlnym powo-
dzeniem ciesza si¢ recznie malowane okolicznosciowe kubki i filizanki.

Rosngca popularnoscia cieszy si¢ personalizacja produktéw codziennego za-
kupu (tzw. FMCGQG). Wsrod przyktadow przedsiebiorstw, ktore zdecydowaly si¢ na
indywidualizacje oferty, mozna wymieni¢ firm¢ Maspex, ktora postanowita urozma-
ici¢ design swoich dwoch flagowych artykutéw: soku Kubu$ — przeznaczonego dla
najmlodszych klientow oraz napoju Tymbark — cieszacego si¢ od lat spora popular-
noscig wsrod réznych segmentow nabywcow. Klienci moga wspottworzy¢ swojego
spersonalizowanego kubusia za pomoca kreatora dostgpnego na stronie internetowej
firmy [Zaprojektuj...]. Oprocz wyboru okoliczno$ciowej etykiety (kubusiowa, uro-
dzinowa lub walentynkowa) mozna dobiera¢ smak soczku, zdjecie i napis dedy-
kowany wybranej osobie. Zaleta ,,Kubusia na zyczenie” jest takze jego relatywnie
niska cena. Potrzeba wyrdznienia produktu na rynku charakteryzujacym si¢ duzym
nasyceniem konkurencyjnych sokoéw i napojow stala si¢ gtownym motorem dzia-
tan ekspertow z zakresu marketingu w opisywanej firmie Maspex. Analogiczny cel
przyswiecat stuzbom marketingowym réwniez w przypadku napoju Tymbark, gdzie
konsumentom zaoferowano mniej zaawansowang form¢ personalizacji produktu.
Oto6z napoj ten zyskat duza popularnos$¢ dzieki ciekawym zartobliwym hastom (np.
,»Wyjdz za mnie”), ktore klienci znajduja pod kazdym kapslem. W pierwszej chwi-
li mozna by sadzi¢, ze tego typu dziatania promocyjne odniosg niewielki skutek,
a jednak okazuje si¢, ze jest wprost przeciwnie i firma zaoferowata konsumentom
tymbarka kolejne, podobne jak w przypadku kubusia, mozliwo$ci wspottworzenia
ulubionego napoju.

Nastgpnym przyktadem artykutu, ktorego producent daje konsumentom moz-
liwos¢ ingerencji w opakowanie towaru, sg drazetki M&M’s czy masto orzechowe
Nutelli2. W tym pierwszym przypadku Swiatowy potentat w produkcji stodyczy ofe-
ruje nabywcom dodanie unikatowego napisu badz zdjecia na drazetkach i ich opa-

2 Skuteczno$¢ strategii komercjalizacji produktow zywnos$ciowych zdeterminowana jest ich in-
nowacyjnoscia, pod ktorg kryje si¢ nie tylko zmiana receptury i walorow smakowych, ale rowniez
opakowania i form komunikacji z nabywcami. Por. [Sojkin 2012, s. 11 i dalsze].
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kowaniu. Implementacja procesu kastomizacji oferty M&M’s zajela firmie ponad

3 lata, a jej celem bylo zainicjowanie zaangazowania si¢ konsumentow w tworzenie

wymarzonego wygladu swoich ulubionych cukierkéw oraz sprawienie, aby marka

produktu zapadata na dtugo w pamigci jako co$ wyjatkowego, co osoby obdarowane
przy okazji imienin, urodzin, uroczystosci rodzinnych czy imprez sportowych beda

mile wspominatly. Proces personalizacji przynosi korzysci nie tylko marce M&M’s,

ale takze dodaje emocjonalnych wartosci innym markom z portfolio firmy.
Pionierem strategii kastomizacji oferty jest niewatpliwie Coca-Cola. Ta najbar-

dziej rozpoznawalna na $wiecie marka dowodzi, ze niezaleznie od atrybutéw pro-
duktu jego spersonalizowana wersja z pewnoscia pozyska grono swoich zwolenni-
kéw. Coca-cola tak bardzo zadomowita si¢ od 1886 roku w percepcji konsumentow,
ze przestata by¢ jednym z wielu napojow ktore zaspokajaja pragnienie, i w XX wie-
ku stata si¢ ikong kultury masowej. Genialnym rozwigzaniem ze strony menedzerow
firmy bylo wprowadzenie na rynek spersonalizowanego opakowania puszki oraz bu-
telki coca-coli. Masowa kastomizacja pozwolita na migdzynarodowg skale stworzy¢
niezliczong liczbe roznorodnych dedykacji na imiennych etykietach. W Polsce akcja
promocyjna firmy rozpoczeta sie¢ w maju 2013 roku i koncentrowata si¢ na mediach
spotecznosciowych, ktore szybko sprawily, ze rynek zostal zapeliony butelkami

z personalnymi etykietami [Lech]. Szczegdlnie wazne w projekcie bylo dotarcie

do nastolatkéw, co obecnie stanowi duze wyzwanie dla kazdej korporacji. Jest to

o tyle istotne, ze cechg tego segmentu konsumentow jest imponujgca pomystowosé

i kreatywnos¢ oraz szybkie przekazywanie informacji, z zastosowaniem idei tzw.

marketingu szeptanego, innym potencjalnym nabywcom. Wsrod awangardowych

sposobow promocji i komunikacji z klientami, ktére zostaly wykorzystane przez

Coca-Colg, nalezy wymienié:

* wykorzystanie reklamy ambientowej, np. przez umieszczenie na przystan-
ku autobusowym duzych tréjwymiarowych butelek coca-coli wyposazonych
w ekrany dotykowe, ktore umozliwiaty wpisanie na nich wlasnego imienia oraz
uwiecznienia tej wyjatkowej chwili na fotografii,

» zastosowanie akcji promocyjnej ,,Powiedz to piosenka”, ktérej celem byto na-
glosnienie promocji nietuzinkowych napisOw na etykietach coca-coli — klienci
mogli kupowac napoj z fragmentami najbardziej znanych polskich i zagranicz-
nych utworéw,

* postawienie przez Coca-Col¢ maszyny w supermarkecie Piotr i Pawel. Dzia-
fala ona w ten sposob, ze po dokonaniu zakupow na kwotg 15 zt klient mogt
samodzielnie stworzy¢ wlasng wersje napisOw na puszce coca-coli. Wszystko
odbywato si¢ bardzo sprawnie i pomyst cieszyt si¢ pozytywna reakcja glownie
mtodych klientéw,

* nawigzywanie wspotpracy z celebrytami i blogerami, celem naglo$nienia na
Facebooku, Twitterze, Instagramie 1 w innych serwisach spoteczno$ciowych in-
formacji na temat dziatan promocyjnych firmy.
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Kolejnym przyktadem marki, w ktorej przypadku zapewnia si¢ nabywcy perso-
nalizacj¢ produktu, jest Nike. Klient moze sam zaprojektowac obuwie sportowe, kto-
re zostanie wykonane z materiatu i w wersji kolorystycznej, jakie sobie wymarzyt.
Warto$¢ dodana oferty wynika nie tylko z faktu, ze klient otrzyma produkt w peini
zgodny z jego preferencjami, ale rowniez z tego, ze begdzie to najprawdopodobniej
jedyny taki model na rynku. Aplikacja NIKEiD umozliwiajaca zaprojektowanie do-
stepnych produktow zacheca oryginalnymi sloganami reklamowymi ,,wyraz swoja
0sobowos¢” czy ,,wyrdznij sie w dniu meczu”. Efekt koncowy wart jest oczekiwania
przez 2-3 tygodnie, nawet pomimo wysokiej ceny obuwia.

Z mozliwos$ci personalizacji butéw do tenisa tej marki mozna byto skorzystac¢
juz w 1999 roku. Juz wtedy nabywca samodzielnie decydowatl, w jakim kolorze
i z jakiego materiatu pragnie mie¢ czesci obuwia, takie jak: podeszwa, sznurowki,
szwy, lub akcenty, m.in. kolor, logo oraz inicjaly wiasciciela. Wraz z rosnaca popu-
larnoscig ustugi firma wprowadzita na rynek w 2009 roku aplikacje, ktéra umozli-
wia jeszcze szybszy sposob kastomizacji obuwia. Aplikacja pozwala miedzy innymi
ustali¢ godzing spotkania ze specjalista od designu. Dla klientow, ktorzy chcieliby
wczesniej obejrze¢ 1 wyprobowaé obuwie sportowe, stworzono NIKEiD Studio.
Zrédtem sukcesu firmy jest niewatpliwie wielokanalowa kampania informacyjna
z wykorzystaniem takich sposoboéw komunikacji z nabywcami, jak interaktywne
kampanie billboardowe, marketing doswiadczen, wykorzystanie wizerunku znanych
sportowcow, Storytelling, Buzz marketing i Inbound marketing.

Warto w tym miejscu nadmieni¢, ze branze obuwnicza i odziezowa sg szczegodl-
nie predysponowane do implementacji strategii masowej kastomizacji. Duza popu-
larno$cig ciesza si¢ sukienki i garnitury szyte na indywidualna miarg. Fakt ten wyko-
rzystuja wlasciciele marki Place for dress (sukienki na kazda okazje: dlugie, krotkie
codzienne, eleganckie, koktajlowe) czy BlackLapel (spodnie, koszule, marynarki,
garnitury, krawaty 1 inne akcesoria). Menedzerowie tych marek musza w sposob
optymalny rozstrzygaé¢ problem zasadnosci ustawicznego poszerzania asortymentu?.

Doskonatym przyktadem personalizacji jest marka DELL, ktora bedac od lat
liderem w sprzedazy internetowej, daje swoim klientom mozliwo$¢ okreslenia spe-
cyfikacji swojego laptopa. Klient moze sam wybra¢ procesor, rodzaj i pojemnos¢
twardego dysku, typ wyswietlacza, system operacyjny oraz wiele innych parame-
trow. Wszystko to sprawia, ze nabywca jest usatysfakcjonowany, poniewaz produkt
spetnia wszystkie jego oczekiwania — jest niepowtarzalny i co najwazniejsze nie
powstalby bez jego osobistego zaangazowania. Firma DELL zyskuje nie tylko lojal-
nego klienta, ale tez kilku nastepnych, ktorzy gdy ustysza o tym, jakie zalety posiada
spersonalizowany sprzgt, zapragng tego samego.

Personalizacja adresowana jest takze do mitosnikow szeroko pojetej motoryza-
cji. Wiele renomowanych koncernow samochodowych, takich jak Ferrari, BMW,

3 Zaletom i wadom strategii petnego i ograniczonego asortymentu po$wiecono wiecej miejsca
w [Rutkowski 2011, s. 346].
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Mercedes, zapewnia swoim autom kastomizacj¢ roznych marek i modeli. Proces
personalizacji samochodu czy motocykla wyglada podobnie jak w przypadku bran-
zy odziezowej czy obuwniczej. Jednakze rodzaj produktu, jego cena i nierutynowy
sposob dokonywania zakupu sprawiaja, ze proces wyboru upragnionego pojazdu
jest czasochlonny i cechuje si¢ duzym emocjonalnym zaangazowaniem. Design
auta Porsche moze by¢ zaprojektowany indywidualnie i obejmuje zawieszenie, fel-
¢gi, fotele sportowe i wiele innych elementow pojazdu. Klienci doceniajg taka for-
me personalizacji produktu, poniewaz otrzymuja auto, ktore calkowicie spetnia ich
oczekiwania, a ponadto w ten sposdb moga wyrazi¢ swoja wyjatkowg osobowosc.
Zwolennicy futurystycznych wersji rozwoju motoryzacji juz obecnie podkreslaja,
ze jej przysztoscig jest sprzedaz kolorowych aut o wyjatkowej wizualizacji, bedaca
przeciwienstwem seryjnej produkcji typowych modeli.

Innym interesujacym przykladem projektu pozwalajacego na poglebienie relacji
z klientami jest ustuga ConnectedDrive Concierge stworzona przez BMW. Koncern
ten, pragnac zapewni¢ uzytkownikom swoich aut niepowtarzalne do$wiadczenie
zwigzane z korzystaniem z funkcjonalnosci firmowej nawigacji samochodowej, za-
trudnit ekspertow, ktorzy zaprojektowali ustuge, umozliwiajaca potaczenie si¢ za
pomocg systemu multimedialnego zainstalowanego w pojezdzie z konsultantem in-
folinii BMW. Sg to asystenci, ktorzy pomagaja np. znalez¢ najlepsza restauracje
w obecnie odwiedzanym przez kierowce miescie, adres dyzurnej apteki lub zarezer-
wowac pokdj w hotelu. Informacje na te tematy moga by¢ przekazywane bezposred-
nio do komputera poktadowego. Ponadto opisywane urzadzenie pozwala na przesta-
nie informacji na temat stanu pojazdu do centrum serwisowego marki, co sprawia, ze
pracownicy serwisu w momencie przyjazdu klienta na przeglad lub naprawe awarii
wiedzg juz, co stalo si¢ z pojazdem. Aplikacja ta jest rowniez wykorzystywana pod-
czas wypadkéw drogowych. Wowcezas konsultanci, znajdujacy si¢ w Berlinie, do-
stajg informacje¢ z pojazdu o jego potozeniu, liczbie pasazerdéw, ich rozmieszczeniu
w samochodzie oraz rozmiarze ewentualnych uszkodzen. Sg oni w stanie wezwac
odpowiednie stuzby, nawet jezeli osoby znajdujace si¢ w samochodzie stracg przy-
tomnos$¢. Takie potaczenie alarmowe moze by¢ wlaczone przez kierowce lub zostaje
nawigzane automatycznie w przypadku kolizji skutkujacej uruchomieniem podu-
szek powietrznych. Ustuga ta dostepna jest przez calg dobe, siedem dni w tygodniu.

Innym ciekawym przyktadem marki, ktora postawita na wyroznienie, jest na-
lezacy do koncernu BMW — samochdd Mini. Jest to o tyle interesujace, ze poczat-
kowo mini byt pojazdem tanszym i ogdlnodostepnym. Koncern postanowit jednak
wykorzysta¢ historyczny obraz kultowego modelu Mini Cooper, aczac styl retro
najstarszego modelu z obecnie modnymi trendami. Taki zabieg sprawil, ze samo-
chod znalazt zwolennikow zarowno wsroéd pasjonatow starego mini coopera, jak
i zwolennikéw nowoczesnego stylu. Pojazd jest obecnie postrzegany jako produkt
wyzszej rangi, ktorego luksus skierowany jest do segmentu ludzi mtodych, cenig-
cych sobie wtlasny styl, ale rowniez posiadajacych wigksze zasoby finansowe.
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W branzy jubilerskiej mozliwo$¢ wyrdznienia si¢ na tle konkurencji jest wy-
zwaniem dla wielu firm — szczegdlnie tych o jeszcze nieugruntowanym wizerunku.
Przedsiebiorstwom tym zaleca si¢ wdrazanie strategii dyferencjacji poprzez two-
rzenie zindywidualizowanej bizuterii. Kazdy z wyrobow jubilerskich, takich jak
bransoletki, pierscionki, obraczki, kolczyki, a nawet spinki do koszul, moze mie¢
wybrany kolor, ksztalt oraz napis. Na warto$¢ dodang danego wyrobu zlotniczego
wplywaja takie emocje, jak uczucie podekscytowania — ktore towarzyszy tworzeniu
designu, duma — odczuwana przez klienta po tym, jak sam stworzy kreatywny po-
myst, euforia — po pierwszym obejrzeniu gotowego produktu i wzruszenie — po jego
otrzymaniu.

Kolejna branza, w ktorej producent zaproponowat klientom skorzystanie z ka-
stomizacji oferty, jest branza meblarska. Swiatowy potentat IKEA zaoferowat swo-
im klientom obszerny katalog indywidualnych rozwigzan. W siedmiu najwigkszych
miastach Polski IKEA stworzyla mobilne studio, w ktorym kazdy zainteresowany
moglt zrobi¢ sobie zdjecie na tle jednej ze stylizowanych sypialni. Urok tych fotogra-
fii polegat na tym, ze nanoszono jg na oktadke katalogu, ktory przekazywano klien-
towi. Ponadto IKEA przygotowala aranzacj¢ sypialni z mozliwo$cia wyprébowania
roznorodnych materacéw oraz skorzystania z porad fizjoterapeutow, ktérzy poma-
gali klientom wybra¢ model idealny dla ich preferencji. Akcja promocyjna cieszyta
si¢ duzym zainteresowaniem, szczeg6lnie w mediach spotecznosciowych, ktore wy-
petnione zostaty zdjeciami spersonalizowanych katalogéw IKEA — publikowanych
przez klientow. Ponadto na wielu blogach mozna bylo przeczytaé cickawe recenzje
z tego wydarzenia, co jeszcze bardziej potegowalto rozglos promoc;ji i sprawiato, ze
zasigg jej oddziatywania byt dla firmy satysfakcjonujacy.

5. Zakonczenie

Opisane powyzej przyktady odnoszg si¢ do przedsigbiorstw, ktore konstruujg i wdra-
Zaja wilasne strategie rynkowej komunikacji z klientami, bazujac na personalizacji
oferty. Gdyby nie wrodzona potrzeba indywidualizmu kazdego konsumenta, firmy
te nie miataby wigkszych szans na sukces. Trzeba jednak zauwazy¢, ze dla jednych
przedsigbiorstw personalizacja produktow stanowi podstawe dzialalnosci, a dla in-
nych jedynie pewne uzupetnienie, urozmaicenie dotychczasowej oferty*. Wspolnym
mianownikiem pierwszych i drugich jest dazenie do osiagniecia takiego poziomu
satysfakcji nabywcow, ktory sprawia, ze klienci ponownie decydujg si¢ na zakup
oferowanych towarow. Zainteresowanie indywidualizacja oferty zyskalo w ostatnim
czasie wérod konsumentow bardzo duzy rozgtos, ktory dalej wzrasta w szybkim
tempie. Popularno$¢ strategii kastomizacji zacheca kolejnych przedsigbiorcow do

4 Kastomizacja produktu nie jest nieograniczona, gdyz napotyka miedzy innymi bariery kosztowe.
Ciekawe studium analiz na temat réznicowania i ujednolicania produktow zawiera praca [Kuleszak
2012, s. 7 1 dalsze].
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implementacji benchmarkingowych wzorcow. Menedzerowie wielu firm obecnych
od lat na rynku utwierdzajg si¢ w przekonaniu, ze masowa kastomizacja jest dziata-
niem we wlasciwym kierunku, poniewaz angazuje konsumenta w powstawanie wy-
jatkowego, w sensie dostownym i przeno$nym, produktu.
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1. Wstep

Wspolczesnie rozwdj technologii informacyjnej, a wraz z nim Internetu oraz mo-
bilnych mediéw komunikacyjnych, spowodowat rozwo6j nowych form przekazu
informacji w $rodowisku biznesowym i spotecznym. Celem referatu jest przedsta-
wienie cech nowych form komunikacji, ktérych wykorzystywanie przez podmioty
niebiznesowe (organizacje publiczne i spoteczne) sprzyja powszechnosci dostepu do
informacji i stuzy ksztattowaniu zachowan spotecznych, a nawet gromadzeniu fun-
duszy. Obserwuje si¢ obecnie, ze miejsce profesjonalnych i tradycyjnych sposobow
komunikacji spotecznej zajmujga media obywatelskie, otwarte kanaty komunikacji,
sieci spotecznosciowe, blogi, dziennikarstwo obywatelskie, a takze platformy spo-
tecznosciowe wykorzystujace reakcje ,,ttumu”, typu crowdsourcing lub crowdfun-
ding [szerzej: Iwankiewicz-Rak, Mroz-Gorgon 2015, s. 196-205]. Nowe sposoby
komunikacji spotecznej odpowiadaja oczekiwaniom i potrzebom spotecznym co do
formy, czasu i tresci przekazow. Charakteryzujg je mate bariery wejscia, powszech-
na dostepnosc¢ i wiarygodno$¢ przekazywanych tresci. Te formy komunikacji zbliza-
ja do siebie nadawce i odbiorce przekazu, ktory w procesie pozyskiwania informacji
przyjmuje postawe proaktywna, poszukujac informacji i dobierajac wiasciwa dla
siebie tre$¢ 1 kanal komunikacji. Obserwuje si¢ takze specyficzne wspottworzenie
(co-creation) przekazow komunikacyjnych jako wynik budowania interaktywnych
relacji nadawcy przekazu z ich adresatami, a takze zachecania spoteczenstwa do
aktywnego zaangazowania w transmisj¢ komunikatdw, co ma znaczenie dla budo-
wania ich wiarygodno$ci i wartosci.

2. Organizacje niebiznesowe —
glowne cechy i zadania komunikacyjne

Warunkiem rozwoju spotecznej gospodarki rynkowej i spoteczenstwa obywatel-

skiego jest aktywnos¢ organizacji publicznych i spotecznych ukierunkowana na ich

wspotprace z interesariuszami!, wérod ktorych mozna wskazac:

— korzystajacych z oferowanych ustug (klienci),

— finansujacych dziatalnos$¢ organizacji (donatorzy, sponsorzy),

— pracujacy na rzecz organizacji ( pracownicy etatowi, wolontariusze),

— spoteczenstwo (korzystajacy z ,,zewnetrznych efektoéw” funkcjonowania tych
organizacji).

Wypelnienie tego zadania wymaga sprawnej komunikacji organizacji z otocze-
niem zewnetrznym i wewnetrznym. Dobrze poinformowani, lojalni i zintegrowani
Z organizacja jej cztonkowie, wspotpracownicy i wolontariusze staja si¢ rzecznika-
mi jej interesow w Srodowisku zewnetrznym. Tworzy to warunki ,,przejrzystosci ”

! Interesariusze (stakeholders) to grupy reprezentujace rozne interesy, oczekiwania, za wypehie-
nie ktorych organizacja czuje si¢ odpowiedzialna spotecznie; zob. [Rybak 2014, s. 43].
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dziatania organizacji i stuzy jej reputacji. Gdy otoczenie jest informowane o tym,
co organizacja osiggneta, jakie ma zamiary, ale tez trudnos$ci, to rosnie spoteczne
poparcie dla niej wynikajace z potrzeby udzielania jej wsparcia i pomocy [Dahleren,
Sparks (red.) 2007, s. 198 i nast.].

Publiczny charakter organizacji niebiznesowych (publicznych i spotecznych),
ich zaangazowanie w problemy spoleczne i uzaleznienie od finansowania oraz po-
parcia zewnetrznego determinujg istote i ztozonos¢ przekazu komunikacyjnego, kto-
ry obok cech oferty powinien zawiera¢ przestanie w celu u§wiadomienia odbiorcom
potrzeby zmian spotecznych, a nawet systemu wartosci.

Na tym tle mozna wskaza¢ gtdowne zadania dotyczace aktywnos$ci komunikacyj-
nej tych organizacji, tj.:

— edukacja spoteczenstwa, ksztattowanie postaw prospotecznych i dobroczyn-
nych,

— poradnictwo w zakresie diagnostyki i przeciwdziatania chorobom cywilizacyj-
nym (w tym onkologicznym),

— rzecznictwo intereséw roznych grup spotecznych,

— zdobywanie akceptacji i poparcia dla podejmowanych przez te organizacje dzia-
fan pozytku publicznego,

— promocja oferty ustug spotecznych i publicznych,

— prowadzenie kampanii spotecznych.

Sukces realizacji wymienionych zadan zalezy od zastosowania sprawnych in-
strumentow i kanatéw komunikacji spotecznej. Nie bez znaczenia jest takze kre-
owanie tre$ci samego przekazu komunikacyjnego. Komunikaty sa bowiem nakie-
rowane nie tylko na aktualnych i potencjalnych klientow, lecz majg takze wywotac¢
wlasciwy odbior spoteczny i zachgci¢ do finansowania i wspomagania dziatalnosci
tych organizacji przez fundatorow prywatnych i biznesowych, rzady, wolontariuszy
oraz spoleczenstwo. Podstawowa zasadg komunikacji organizacji niebiznesowych
jest takie jej prowadzenie i zaplanowanie, by brali w niej udziat nie tylko wszyscy
cztonkowie organizacji, lecz takze klienci, fundatorzy i spoleczenstwo. Przydatne
jest wigc zastosowanie marketingu szeptanego i spoleczno$ciowego.

Komunikacja jest pojeciem szerszym od przekazu informacji, aktywizuje bo-
wiem dwie strony: nadawce i odbiorcg. W komunikacji zachodzi sprzgzenie zwrot-
ne, co oznacza, ze po odebraniu sygnatu (informacji od nadawcy) wystepuje od-
powiedz, czyli reakcja na informacje w postaci np. werbalnej, zachowania, gestu,
tekstu itp., co jest przyczyng kreowania przekazu kolejnej informacji. W przypadku
komunikacji spolecznej jej nadawcami mogg by¢ instytucje publiczne (rzadowe), or-
ganizacje spoteczne (NGOs), a takze firmy komercyjne, a odbiorcg — spoteczenstwo.
Niezaleznie jednak od podmiotu-nadawcy, w kazdym przypadku chodzi o przeka-
zanie pewnej idei spotecznej, ktorej celem jest zmiana postaw spoteczenstwa czy
pozyskanie poparcia i akceptacji dla podejmowanych dzialan. Wazne jest jednak,
by przekazywane tresci przez roznych nadawcoéw nie byly sprzeczne, a uzupetialy
si¢ wzajemnie. Wzmacnia to sit¢ ich perswazji i ma szanse wptyna¢ na oczekiwany
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kierunek zmian spotecznych. Adaptacja zintegrowanej komunikacji marketingowe;j
(szerzej: [Wiktor 2013]) w dziataniach organizacji niebiznesowych ukazuje szerokie
mozliwosci kreowania przekazoéw komunikacyjnych w zaleznosci od realizowanych
celow organizacji i oczekiwan interesariuszy. Ta elastyczno$¢, wynikajaca gtéwnie
z mozliwosci, jakie daja nowoczesne technologie informacyjne, oraz zmian oczeki-
wan spotecznych, jest waznym wyzwaniem dla aranzowania atrakcyjnos$ci przekazu
bez wzgledu na to, czy dotyczy on informowania o oferowanych ustugach, proble-
mach spotecznych czy gromadzeniu funduszy.

3. Rozwadj technologii informacyjnej
jako czynnik zmian strategii rynkowe;j

Rozwo6j gospodarki opartej na wiedzy zmienil zachowania rynkowe konsumen-
tow, ktorzy oczekujg od firm oferty nie tylko zaspokajajacej ich potrzeby, ale takze
obejmujacej spoteczne cechy produktu odpowiadajace zrownowazonej konsumpcji,
przynoszacej korzysci catemu spoleczenstwu. Efektem tego jest zmiana podejscia
do dziatan marketingowych przedsiebiorstw, ktore w procesach decyzyjnych przyj-
muja orientacje spoteczna, adaptujac koncepcje spotecznej odpowiedzialnosci biz-
nesu (Corporate Social Responsibility — CSR). Nagto$nieniu i uzewnetrznianiu spo-
tecznych postaw przedsiebiorstw shuzg innowacyjne formy komunikacji spotecznej,
tj. Web 2.0 i CSR 2.0 [Visser 2008, s. 1; za: Szumniak 2009, s. 108]. Formy te po-
legaja na wykorzystywaniu mozliwosci komunikacyjnych serwisow internetowych
w promocji spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu w aspekcie realizacji programow
spotecznych i1 gospodarczych. Ich geneza jest tradycyjne podejécie do biznesu i spo-
tecznej jego odpowiedzialno$ci oraz form komunikacji, okreslane jako CSR 1.0
i Web 1.0. Innowacyjne ujecie Web 2.0 i CSR 2.0 powstato z potaczenia Web 2.0
i koncepcji Corporate Social Responsibility. Oznacza nowoczesny CSR, w ktorym
adaptowane sg instrumenty komunikacji oferowane przez Web 2.0. W systemie tym
wykorzystywany jest mechanizm ,,wiki”, blogi, portale spotecznosciowe, a przeka-
zywane tresci i dziatania adresowane sa do wykorzystania przez platformy mobilne
(komputery przenosne, telefony komorkowe, iPody itd.) (szerzej: [Jasiulewicz 2015,
s. 224]).

Przedstawione cechy komunikacji w srodowisku Internetu ukazujg proces do-
skonalenia kanalow przekazu informacji. Cechy Internetu i mobilnych mediow ko-
munikacji, a przede wszystkim powszechno$¢ i mate bariery wejscia, spowodowaty
rozwoj nowych form przekazu informacji takze w srodowisku spotecznym orga-
nizacji niebiznesowych. Te walory nowych systemow komunikacji spowodowaty,
ze propagowanie spolecznych wartosci w strategiach marketingowych jest nowym
i powszechnym wyzwaniem XXI wieku, zarowno dla przedsigbiorstw, jak i pod-
miotéw niebiznesowych (publicznych i spotecznych). Tendencje t¢ dobrze ilustruje
rozw0j dzialan marketingowych w konwencji Marketing 1.0, Marketing 2.0 i Mar-
keting 3.0 [Kotler, Karatajaya, Setiawan 2010, s. 17 i nast.] (por. tab. 1).
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Tabela 1. Marketing od 1.0 do 3.0

Kryteria roznicowania Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0
Skoncentrowanie na produkcie na kliencie na wartos$ciach
Cel sprzedaz produktow zaspokojenie oczekiwan | uczynic¢ $wiat

klienta i zatrzymanie go | lepszym

Sprzyjajace trendy rewolucja przemystowa | technologia technologia nowej

informacyjna fali
Postrzeganie rynku masowi klienci inteligentni konsumenci | cztowiek
przez firmy z potrzebami dotyczacymi | kierujacy si¢ rozumem | eksponujacy
fizycznych cech produktu |i sercem w dziataniu umyst,
serce i ducha
Kluczowa koncepcja | opracowanie produktu wyrdznienie si¢ na kreowanie wartosci
marketingowa rynku
Zadania marketingu specyfikacja produktowa | pozycjonowanie budowanie misji
produktu i firmy i wizji
Oferta wartosci funkcjonalna funkcjonalna funkcjonalna,
i emocjonalna emocjonalna
i duchowa
Interakcja transakcja jeden relacja jeden z jednym | wspotpraca wielu
z konsumentem z wieloma (indywidualizacja z wieloma
obstugi)

Zrodto: [Kotler, Karatajaya, Setiawan 2010, s. 21].

Przedstawiona koncepcja Marketingu 3.0 jest konsekwencjg zmiany postaw
i oczekiwan wspotczesnych konsumentow, ktorzy dazac do wzrostu jakosci zycia,
kierujg si¢ warto$ciami spolecznymi, eksponujac w dzialaniu i wyborach ,,umyst,
serce 1 ducha”. Rozwoj tej koncepcji wiaze si¢ z trzecig falg rozwoju cywilizacji
wskazang przez Alvina Tofflera, okre$long jako era informacji, w ktdérej do od-
niesienia sukcesu niezbedny jest umyst, informacja i zaawansowana technologia?.
W koncepcji Marketingu 3.0 nowe sposoby komunikacji spolecznej wraz z nowymi
mediami uwzgledniaja oczekiwania i potrzeby spoteczenstwa co do formy, czasu
i tresci przekazow i stuzg takze budowaniu szczeg6lnych relacji migdzy uczestnika-
mi rynku, ktorych wigza spoteczne wartosci. Przyktadem miejsca wymiany pogla-
doéw w srodowisku Internetu sg sieci spolecznosciowe (spolecznos$ci internetowe)
[Hupa 2008, s. 23: Laszkiewicz 2014, s. 1123], uyymowane jako interaktywne formy
komunikacji taczace ludzi, ktorzy sie¢ wzajemnie porozumiewaja, cho¢ nie posiada-
ja tozsamosci grupowej. Komunikacja poprzez sie¢ aktywizuje spotecznos¢, ktora
przekazuje wprowadzona wczesniej przez dowolng osobe tres¢ (problem, temat,
opis sytuacji, scenke) nowym, nastgpnym grupom odbiorcoéw, przy czym tresé ta

2 Wedtug A. Tofflera pierwsza fala to era agrarna, druga to przemystowa, trzecia informacji, zob.
[Kotler, Karatajaya, Setiawan 2010, s. 9].
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rozprzestrzenia si¢ w sposob lawinowy i ,,zyje w wlasnym zyciem”, docierajac do
0s0b, ktore si¢ wzajemnie nie znaja i w poczatkowej fazie nie byly jej adresatem.

Mechanizm lawinowego dziatania informacji w sieci jest wykorzystywany przez
przedsigbiorstwa i organizacje publiczne oraz spoteczne. Ta forma komunikacji
sprzyja kreowaniu dtugookresowych relacji miedzy podmiotami rynku (przedsig-
biorstwami, organizacjami publicznymi i spolecznymi) a interesariuszami (internau-
tami). Rozwoj form komunikacji w koncepcji Web 2.0 jest zaczynem nowej, kolejne;j
koncepcji Marketingu 4.0, w ktorej na organizacjach spoczywa zadanie budowania
relacji wspotpracy z klientami (szerzej: [Nowacki 2014, s. 16]). Obecnie obserwu-
je si¢ powstawanie réznych platform elektronicznych, ktére staja si¢ ptaszczyzna
wymiany informacji, ujawniania kreatywnosci, a takze pozyskiwania srodkow fi-
nansowych od internautéw na realizacje przedsiewzig¢ spotecznych i biznesowych.
Przyktadem sg dynamicznie rozwijajace si¢ platformy, ktore wykorzystuja reakcje
LHthumu”, takie jak crowdsourcing, crowdfunding i crowdvoting (zob. [Dziuba 2012,
s. 86 1 nast.; Iwankiewicz-Rak, Mroz-Gorgon 2015, s. 196]).

4. Klasyfikacja nowych form i kanalow komunikacji

Wspolczesnie rozwdj kanatéw komunikacji nowych technologii, a takze zwigksze-
nie ilosci przekazywanych informacji wzmocnito role¢ masowej komunikacji [Bia-
ty 2008, s. 6] we wszelkich przekazach (od spolecznych do biznesowych). Jej sita
bowiem jest szeroki zasieg komunikacyjny taczacy ludzi bez wzgledu na miejsce
przebywania, kulture, sytuacje ekonomiczng i nagtasniane problemy — od lokalnych
po globalne.

Media masowe z punktu widzenia podmiotu, sposobu zarzadzania i celu prze-
kazywanych tresci mozna podzieli¢ na media publiczne, media komercyjne i media
organizacji spotecznych (zob. [Iwankiewicz-Rak 2011, s. 113 i nast.]). Ich gtowne
cechy prezentuje tab. 2.

Z przedstawionego zestawienia wynika, ze media organizacji spotecznych
[Kurczerjawaja 2008, s. 39] sa najblizsze realizacji celow komunikacji spotecznej
1 mieszczg si¢ w konwencji Marketingu 3.0. i 4.0. Inicjatorem ich powotywania
sg organizacje spoteczne, celem podstawowym jest nagtasnianie problemdéw spo-
tecznych, duzy za$§ udzial stuchaczy (widzow) w tworzeniu programéw (audycji)
powoduje, ze prezentowane w nich tresci sa oczekiwane, a nawet wymagane przez
spoteczenstwo. Sposob, forma, czestotliwos¢ przekazéw odpowiadajg takze zapo-
trzebowaniu spotecznemu. Jednak ich funkcjonowanie jest mozliwe tylko w warun-
kach swobod obywatelskich. W krajach o rozwinigtej demokracji media organizacji
spotecznych tworza nowe formy i wystepuja jako:

Media obywatelskie, ktore maja charakter dialogiczny i korzystaja z kanatu in-
ternetowego [Biaty 2008, s. 12]. Stuza one spoteczenstwu, gdyz tworza warunki,
w ktorych kazdy obywatel moze publicznie wyraza¢ swoje poglady i bra¢ udziat
w publicznej dyskusji. Ich zadanie polega takze na tworzeniu spotecznosci wokot
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Tabela 2. Cechy mediow publicznych, komercyjnych i organizacji spotecznych

. Kry teria . Media publiczne Media komercyjne Media organizacji
roéznicowania spotecznych

Podmioty instytucje rzadowe, Skarb | prywatne firmy organizacje spoteczne

kontrolujace Panstwa

Cel dziatalnosci wypelnianie misji komercyjny, osiagganie |naglo$nienie problemow

(misja) publicznej (uzyskanie zysku i silnej pozycji | spotecznych, integracja
poparcia dla dziatan na rynku mediow spotecznosci (grupy
rzadu) docelowej)

Nadawana tres$¢ przekaz o tre$ciach tre$¢ zrdznicowana, tre$¢ niszowa (czgsto
uniwersalnych, kierowana do réznych |pomijana przez media
kierowany do mozliwie | grup odbiorcow publiczne i komercyjne,
wszystkich grup (atrakcyjna dla kierowana do waskich
spotecznych widzow/shuchaczy, grup odbiorcow

kontrowersyjna, o wspolnych cechach

a takze o cechach i oczekiwaniach ( grupy

promocyjnych) etniczne, religijne, osoby
starsze, spotecznosé
lokalna)

Udziat stuchaczy/ | ograniczony do ograniczony udziat duzy w tworzeniu

widzow udzielania odpowiedzi do udzielania przekazu, audycje sa
na pytania sformutowane | odpowiedzi na wspottworzone przez
W programie pytania sformutowane | stuchaczy, ktorzy czgsto

W programie takze biorg w nich udziat

Udziat srodkow duzy (zrodtem brak zréznicowany (mozliwe

publicznych finansowania sg wptywy subwencje, granty,

w finansowaniu z abonamentow i $rodki zwolnienia z oplat

dziatalnosci budzetowe) koncesyjnych)

Zrédto: [Iwankiewicz-Rak 2011, s. 113].

medium i mobilizowaniu odbiorcéw przekazow do aktywnosci i zaangazowania
w proces tworzenia przekazu (programu). Na przyktad w Lublinie utworzono Cen-
trum Mediéw Obywatelskich (szerzej: [Juros 2008, s. 60 i nast.]), ktére wspiera roz-
woj medidw obywatelskich w $rodowisku organizacji pozarzadowych. Stworzono
platforme internetowa, ktora jest wykorzystywana do transmisji telewizji interneto-
wej oraz do prezentowania produkcji wideo. W systemie tym organizacje spoleczne,
a takze przedstawiciele samorzadu terytorialnego moga informowac spotecznosé
lokalng o biezacych problemach, proponowanych rozwigzaniach, jak tez o akcjach
dobroczynnych, inicjatywach spotecznych i prozdrowotnych dziataniach. Media te
integruja spotecznosci lokalne i stuzg budowaniu spoteczenstwa obywatelskiego.
Kanaly otwarte — sa przykladem medium obywatelskiego funkcjonujacego
w Niemczech [Open Channels in Germany; za: Biaty 2008, s. 13]. Ten system ko-
munikacji takze tworzy warunki do rozwoju aktywnosci obywateli w procesach
przygotowywania i emisji informacji. ,,Kanaty otwarte” to organizacje niekomer-
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cyjne, ktorych celem jest udostepnianie obywatelom i organizacjom spolecznym
pomieszczen i technologicznego wyposazenia potrzebnego do przygotowania prze-
kazu medialnego. Pracownicy ,,kanatow otwartych” prowadzg bezptatne szkolenia
i udzielaja nieodptatnej pomocy podczas przygotowywania programow obywatel-
skich. Ich zadaniem jest zache¢canie obywateli do korzystania ze sprzetu emisyjne-
go 1 przygotowania witasnej audycji. W efekcie kazdy po odbyciu szkolenia moze
przygotowac i wyemitowac swoj program, jednak pod warunkiem, ze przekazywana
forma czy tres¢ sg zgodne z obowigzujacym prawem. W Polsce przyktadem ada-
ptacji tej formy komunikacji ze spoleczenstwem sg studenckie, uczelniane studia
radiowe (internetowe) oraz telewizje osiedlowe (TELKA we Wroctawiu). Te formy
komunikacji ze spoteczenstwem lokalnym wykorzystywane sg przez organizacje
studenckie, spotdzielnie mieszkaniowe, rady osiedlowe, organizacje pozarzadowe,
samorzady terytorialne oraz policj¢. Szczegolnym obszarem dziatania tych kanatow
jest prowadzenie przez lekarzy rodzinnych i pielegniarki srodowiskowe edukacji
w zakresie profilaktyki zdrowotne;j.

Dziennikarstwo obywatelskie (citizen journalism i civic journalism) [ Stokow-
ska 2008, s. 3] — polega na angazowaniu przez profesjonalnych dziennikarzy zwy-
ktych obywateli w proces tworzenia informacji, co umozliwia rozwijanie dyskusji
na temat problemow nurtujacych dane srodowisko’. Jego gltéwng zaleta jest akty-
wizowanie spotecznos$ci i prezentowanie wiarygodnych i bardzo aktualnych tresci.
Wspotczesni obywatele wyposazeni sa w mobilne srodki komunikacji i rejestracji
faktow, co umozliwia im przekazywanie na odlegtos$¢ réoznych informacji. To powo-
duje, ze bedac §wiadkami waznego wydarzenia, staja si¢ nadawcami nie tylko tresci,
ale takze obrazu i dzwigku, ktére natychmiast zamieszczane sg na stronach Inter-
netu. Wiadomosci te wyprzedzajg newsy przygotowywane przez profesjonalnych
dziennikarzy i w odczuciu odbiorcéw sg uwazane za bardzo wiarygodne. To buduje
ich sit¢ oddzialywania na audytorium spoteczne. Ta forma komunikacji rozwija si¢
dzigki aktywnos$ci obywateli, obserwujacych srodowisko i przekazujacych informa-
cje, ktore sa istotne i wiarygodne dla spotecznosci. W ten sposob nieprofesjonalni
dziennikarze uczestnicza w ksztalttowaniu opinii publicznej i spotecznych postaw.
Ta forma komunikacji, w ktorej posrednicza obywatele, jest atrakcyjna dla organiza-
cji pozarzadowych i lokalnych instytucji publicznych (np. osrodkow zdrowia, szkot,
kluboéw osiedlowych).

Media spoteczno$ciowe — s3 narzedziem komunikacji umozliwiajacym organi-
zacjom niebiznesowym kontaktowanie si¢ z réznymi grupami interesariuszy, w celu
przekazywania im informacji o inicjatywach spolecznych, ale takze by angazowac
ich do wspotpracy jako wolontariuszy czy darczyncow. Jednoczesnie media te przez
portale spotecznosciowe (glownie Facebook) sa miejscem wymiany pogladow, opi-

3 Dziennikarstwo takie daje o sobie zna¢ i jest nieocenione szczegdlnie w warunkach kryzysu,
klesk zywiotowych czy w trudnych spotecznie sytuacjach (wypadki, zamieszki, protesty, strajki, epi-
demie).



Nowe formy komunikacji w dziatalnosci niebiznesowej 99

nii, prowadzenia akcji lobbingowych, kampanii charytatywnych i spotecznych [Kos-
-Labedowicz 2015, s. 161 i nast.]. Z kolei blogi (w tym takze Twitter), ktore jeszcze
niedawno traktowane byly jako internetowe pamigtniki, obecnie stajg si¢ instrumen-
tem przekazu informacji, promocji wizerunku, edukowania spoleczenstwa i ksztal-
towania systemow wartosci i postaw. Sa to powody korzystania z ,,blogosfery” przez
naukowcow, politykow, aktorow, lekarzy, a takze celebrytow. Opiniotworcza sita
blogéw i jednoczesnie ich ,,zakaznos$¢” jest cechg kwalifikujaca je do rozwojowych
form komunikacji spotecznej organizacji niebiznesowych z interesariuszami.

Kanaly mobilne — wraz ze zwigkszeniem dost¢pnosci do sieci komputerowych
wystgpilo rozszerzenie potencjalnych funkcji komunikacyjnych Internetu dla orga-
nizacji niebiznesowych i adaptacja nowych mobilnych kanatéw komunikacyjnych.
Obecnie dostrzega si¢ tendencje rosnacej przewagi telefonu (dzigki SMS), a przede
wszystkim przenos$nych odtwarzaczy multimedialnych (np. iPodéw) jako kanatu in-
formacyjnego, ostrzegawczego, promocji, gromadzenia funduszy od spoleczenstwa,
a nawet rejestracji do lekarza [Sadkowski 2006, s. 44]

5. Z.akonczenie

W artykule przedstawiono kanaty i formy komunikacji, ktore wykorzystywane sg
przez organizacje niebiznesowe w §rodowisku lokalnym, ogoélnokrajowym, a takze
miedzynarodowym. Ich rozwo6j uwarunkowany jest innowacjami technologii ko-
munikacyjnej oraz dostgpnoscia i powszechnoscig korzystania przez spoteczenstwo
z medidow komunikacyjnych. Pomimo Ze w artykule eksponowano cechy form i ka-
nalow komunikacji wykorzystywanych przez organizacje niebiznesowe (spoteczne
i publiczne), to trudno jest nie zauwazy¢ zacierania si¢ granic korzystania z nowych
kanaléw komunikacji spotecznej migdzy podmiotami komercyjnymi i niebizneso-
wymi. Jest to efektem uspolecznienia gospodarki, wprowadzania koncepcji spotecz-
nej odpowiedzialnos$ci biznesu i budowania spoleczenstwa obywatelskiego.
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Streszczenie: Celem artykutu jest podjecie proby przyblizenia znaczenia komunikacji dla
potrzeb organizacji waznych wydarzen firmowych, tzw. eventow, oraz mozliwosci komu-
nikowania si¢ za ich pomoca i przy okazji ich celebrowania. Rozwazania prowadzone begda
wokot tezy: metodycznie obchodzone wazne wydarzenia firmowe sprzyjaja wieloaspektowe;j
komunikacji spotecznej i marketingowej, a w szczego6lnosci daja mozliwo$¢ informowania,
edukowania oraz naglasniania, co kreuje warto$¢ dla wszystkich zaangazowanych interesa-
riuszy. Zamierzeniem autorki jest zwrdcenie uwagi na potrzebe i mozliwosci komunikacji
marketingowej i spotecznej na rzecz eventdw oraz przy okazji ich metodycznego obchodze-
nia. W opracowaniu przyblizone zostang zagadnienia dotyczace komunikacji, jej wspotczes-
nych uwarunkowan oraz wazne wydarzenia firmowe jako obszar dzialan marketingowych
organizacji. Szczegdlna uwaga zwrocona zostanie na aspekty komunikacyjne eventow, in-
teresariuszy, ktorych to dotyczy, oraz korzysci, jakie z tego moga wynikna¢. Rozwazania
teoretyczne wzbogacone zostang wynikami przeprowadzonego studium przypadku.

Stowa kluczowe: komunikacja, wazne wydarzenia firmowe, studium przypadku.

Summary: The aims of this article are: to explain the significance of communication for
needs of organization of important company events, to show the usefulness of company
events as tools of communication and to present the potential benefits of communication for
participants of important company events. The following thesis is taken into consideration:
methodically celebrated important company events are conducive to multifaceted social and
marketing communication; in particular, they give a possibility of informing, educating and
publicizing, thus they create a value for all involved stakeholders. The author’s purpose is to
pay attention to the need of marketing and social communication for events themselves as
well as for their methodical celebration. Starting from the definition of communication, its
contemporary circumstances, this article presents very important company events as the area
of marketing activities of a company. Particular attention will be paid to communication as-
pects of events, to stakeholders involved and to benefits from it. The theoretical deliberations
will be supported by the results of the conducted case study.

Keywords: communication, important company events, case study.
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1. Wstep

W obecnych warunkach rynkowych skuteczno$¢ obchodéw waznych wydarzen fir-
mowych zdeterminowana jest miedzy innymi potrzebg kreowania pozytywnych do-
$wiadczen, moda na eventy, przychylnoscia ludzi wobec tego typu przedsiewzigc,
ale takze odpowiednim wsparciem komunikacyjnym. Ponadto w warunkach coraz
powszechniejszej spotecznej odpowiedzialnosci organizacji i stosowania marketin-
gu spotecznego celebrowanie wyprofilowanych wydarzen przynosi wiele korzysci,
a nawet przyczynia si¢ do zmiany zachowan i postaw zaangazowanych partnerow
1 uczestnikow.

2. Wazne wydarzenia firmowe — definicja i rodzaje

Wazne wydarzenia firmowe to sytuacje lub okolicznosci wykorzystywane przez
przedsigbiorcéw do urzadzania specjalnych imprez firmowych. Wspodlczesne orga-
nizacje powinny zarzadza¢' eventami, innymi stowy planowac, organizowac, koor-
dynowac i kontrolowa¢ ogét czynnosci i dzialan z tym zwigzanych.

W praktyce organizowanych jest wiele rodzajow waznych wydarzen, a do pod-
stawowych zaliczy¢ mozna m.in.: dni drzwi otwartych, seminaria, konferencje oraz
festyny badz fety i zostang one przyblizone.

Wskazane w tab. 1 podstawowe rodzaje waznych wydarzen firmowych i ich opis
sktaniaja do podkreslenia, ze wyliczona lista’ nie jest zamknigta. W praktyce zakres
celebrowanych eventow m.in. zalezy od pomystowosci organizatoréw oraz zaanga-
zowanych interesariuszy.

Wspolczesne organizacje hucznie obchodzg przerézne wazne wydarzenia fir-
mowe 1 skutecznie przyciggaja uwage zaproszonych gosci, spolecznosci lokalnej,
przedstawicieli medidow, a czasem nawet szerszych kregdw. Przy odpowiedniej or-
ganizacji imprezy mozna pozytywnie nastawi¢ wybrana grupe osob do organizatora
i/lub oferowanego zbioru wartosci oraz wzmocni¢ juz istniejacy wizerunek marki
w opinii uczestnikow obchodéw. Organizujac obchody waznych wydarzen firmo-
wych, mozna réwniez sprzyjac¢ lepszej komunikacji wewnatrz przedsigbiorstwa. Im-
prezy firmowe powoduja m.in.: polepszenie klimatu w organizacji, integracje¢ kadry,
wzmocnienie motywacji pracownikow, ugruntowanie poczucia przynaleznosci do
grupy i identyfikowania si¢ z firmg, okazje do informowania i objasniania celow,

!'Szeroko o zarzadzaniu eventami zob. [Bowdin i in. 2011, s. 3-557].

2 W literaturze spotka¢ mozna podziat na tradycyjne imprezy biznesowe (posiedzenia zarzadu,
spotkania biznesowe, imprezy dla uhonorowania klientéw, konferencje, konwencje, prezentacje kor-
poracyjne, imprezy dla uhonorowania pracownikow, targi branzowe) i nowoczesne (indywidualne se-
minaria szkoleniowe obejmujace emocjonalne i fizyczne wyzwania, spotkania kierownictwa w terenie,
galowe imprezy polaczone ze zbiodrka pieniedzy, podroze motywacyjne i programy premiowe, ceremo-
nie wreczania nagrod, przekazywanie praw do nazwy, imprezy promocyjne np. dla nowego produktu,
product placement, wydarzenia specjalne); podaj¢ za [Allen 2010, s. 21-22].
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Tabela 1. Podstawowe rodzaje waznych wydarzen firmowych

Rodzaj
eventu

Charakterystyka

Dni drzwi
otwartych

Organizuje si¢ zwykle w celu zapoznania spotecznos$ci lokalnej z firma 1 jej oferta.
Chodzi o komunikacj¢ z jak najszerszym segmentem spotecznosci lokalnej. Rzadko
uczestnicy dni otwartych kupuja produkty firmy od razu, ale rozpoczyna si¢ w ten
sposob proces kreowania potrzeby oraz zdobywania lojalnosci klienta. Istnieje

duze prawdopodobienstwo, ze klienci, ktorzy dojrzeja do sytuacji, np. checi kupna
samochodu, rozpoczynajac proces decyzyjny, pomysla w pierwszej kolejnosci

o ofercie tych firm, ktore wczesniej odwiedzali.

W zaleznosci od charakteru imprezy, czy jest ona catkowicie otwarta, tzn. kazdy
moze przyjs¢ w okreslonym czasie do firmy, czy tez ograniczona, tzn. dla imiennie
zaproszonych gosci, towarzyszg jej dodatkowe atrakcje, np. konkursy, wystawy,
wycieczki po wybranych czes$ciach firmy, wystepy zespotow, kabaret, pokazy,
animacje, degustacje, sprzedaz promocyjna itp. Przy organizowaniu dni drzwi
otwartych w niedziel¢ nalezy si¢ spodziewac, iz przyjda cate rodziny, a wtedy
odpowiednig rozrywke nalezy zapewni¢ zarowno dorostym, mtodziezy jak

i dzieciom. Jest to uzasadnione strategicznie, poniewaz w koncu kazdy kiedys moze
by¢ klientem firmy. Istnieje rowniez prawdopodobienstwo, ze kto$, kto uczestniczyt
w atrakcyjnych dniach otwartych, bedzie bardziej przychylny firmie i moze robi¢
pozytywna reklame. Ponadto dni drzwi otwartych to okazja do robienia rozglosu

o firmie, nalezy zatem pamigta¢ o zaproszeniu waznych gosci i dziennikarzy

Seminaria
i konferencje

Stuza do komunikacji z fachowcami i §cisle wyselekcjonowanymi jednostkami oraz
umozliwiajg efektywna komunikacje dwukierunkowa. W czasie tych imprez mozna
stara¢ si¢ oddziatywa¢ na wybrane podmioty, ale z drugiej strony uczestnicy maja
okazje do przedstawienia swoich opinii, uwag i spostrzezen. Imprezy towarzyszace
seminariom i konferencjom, takie jak np. bankiet, sa znakomita okazja do nawigzania
kontaktow nieformalnych, ktore procentuja w dalszej wspotpracy pomiedzy
organizatorem a uczestnikami. W praktyce gospodarczej bardzo czg¢sto seminaria

i konferencje organizuje si¢ przy okazji targéw

Festyny

Maja charakter najbardziej uniwersalny. Zakres oddziatywania przedsigbiorcy zalezy
od doboru form obchodéw adresowanych do roznych grup docelowych. W zaleznoS$ci
od budzetu i koncepcji mozna realizowaé zar6wno cele wewnetrzne, jak

i zewnetrzne. Zwykle jednak chodzi o zdobycie lojalnosci klientéw, przychylnosci
spotecznosci lokalnej, pozytywnego rozgtosu oraz wigkszej identyfikacji zatogi

z firma

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie obserwacji praktyki gospodarczej oraz z wykorzystaniem
[Baczek 2011, s. 10-12].

decyzji i dzialan kierownictwa firmy, ksztattowanie opinii pracownikéw o firmie.
W niniejszym opracowaniu podjeto problem badawczy: Czy i jak odpowiednia ko-
munikacja wptywa na skutecznos¢ procesu zarzadzania eventami?
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3. Aspekty komunikacyjne waznych wydarzen —
podstawowe pojecia i zakres analizy

Okreslenie ,,aspekty komunikacyjne waznych wydarzen” w niniejszym opracowaniu
oznacza rozne elementy metodycznej komunikacji w odniesieniu do procesu orga-
nizowania i celebrowania eventéw firmowych jako przemyslanego przedsigwziecia,
a moze nawet — swoistego narzedzia zarzadczego przedsigbiorcy.

Po pierwsze, chodzi o zwrocenie uwagi na potrzebe¢ robienia rozgtosu (szerze;j:
[Brogan, Smith 2011]) wokot danego wydarzenia za pomoca zintegrowanej komu-
nikacji marketingowej, badz tzw. strategii komunikacji marketingowej 360 stopni
(wigcej: [Tarczydto 2014, s. 238-249]), polegajacej na otoczeniu adresata rozno-
rodnymi formami komunikatéw z wykorzystaniem wszystkich mozliwych mediow.
Po wtore, szczegolnie wazne w obecnych warunkach rynkowych jest to, ze obcho-
dzenie waznych wydarzen zyskato na znaczeniu oraz popularnosci i zasadne jest
komunikowanie si¢ z r6znymi interesariuszami za ich pomocg. Na przyktad, chcac
komunikowac si¢ z okreslonym segmentem docelowym, nalezy wymysli¢ wazny
dla niego temat/problem i dostosowa¢ program eventu. I wreszcie przy okazji ce-
lebrowania waznego wydarzenia o okre§lonym programie zapewne spontanicznie
dzieki uczestnikom pojawiajg si¢ sytuacje, ktore szczegolnie sprzyjaja komunikacji
spotecznej, kreowaniu pozytywnych doswiadczen, zacie$nianiu relacji, tworzeniu
wartosci dla wszystkich zaangazowanych podmiotéw czy zwigkszaniu lojalnosci.

Niezbegdne jest przyblizenie takich pojec, jak komunikowanie, proces komunika-
cji, komunikacja spoteczna i marketingowa, zintegrowana komunikacja marketingo-
wa oraz strategia komunikacji marketingowej 360 stopni.

Tabela 2. Podstawowe pojgcia zwigzane z komunikowaniem

Pojecie Charakterystyka
1 2

Komunikowanie |Jest procesem porozumiewania si¢ jednostek, grup lub instytucji. Jego celem jest
wymiana mysli, dzielenie si¢ wiedza, informacjami i ideami. Proces ten odbywa
si¢ na roznych poziomach, przy uzyciu zré6znicowanych srodkow i wywotuje
okreslone skutki

Proces Typowy model procesu komunikacji obejmuje: nadawce, kodowanie, kanat,
komunikacji odbiorce i dekodowanie. Pomigdzy nadawcg a odbiorcg zachodzi sprz¢zenie
zwrotne. Jednym z istotniejszych problemoéw w procesie komunikowania

jest trudno$¢ w radzeniu sobie z szumami (zaktoceniami). Z punktu widzenia
organizatora waznego wydarzenia problemem jest nie tylko wybor form
komunikowania sig, ale takze srodkow, narzedzi czy technik, a wreszcie
konkretnej strategii. OczywiScie istotne jest rowniez wyznaczenie procedur
obowigzujacych w tym zakresie w firmie i ludzi, ktérzy begda si¢ tym zajmowac

Komunikacja Proces wytwarzania, przeksztatcania i przekazywania informacji pomiedzy
spoleczna jednostkami, grupami i organizacjami, majacy na celu dynamiczne ksztaltowanie,
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2

modyfikacj¢ badZ zmian¢ wiedzy, postaw i zachowan w kierunku zgodnym

z warto$ciami i interesami oddzialujacych na nie podmiotéw. W komunikacji
spotecznej nadawca czgsto w przekazie medialnym wykorzystuje znane mu
srodki perswazji lub manipulacji medialnej w celu wywotania okreslonego
zachowania u adresata (szerzej: [Wiktor 2013, s. 24-40; Ku$ 2011, s. 90-94])

Komunikacja
marketingowa

To zespot dziatan i srodkéw, za pomoca ktorych przedsigbiorstwo przekazuje
na rynek informacje charakteryzujace produkt i/lub firme, ksztattuje potrzeby
nabywcdw, ukierunkowuje popyt oraz zmniejsza jego elastycznos$¢ cenowa, przy
czym przejawem polityki promocji we wspolczesnych warunkach rynkowych
zdaje si¢ by¢ system komunikacji uwzgledniajacy dwukierunkowe przeptywy
informacyjne, swoisty dialog i interaktywno$¢ (szerzej: [Wiktor 2013, s. 7
1310-350]). W tym ujgciu obszary decyzji nadawcy w procesie komunikacji

z rynkiem powinny obejmowac: formutowanie celéw kampanii komunikacji
marketingowej, identyfikacje targetu — adresatow kampanii, ustalenie budzetu,
okreslenie kompozycji instrumentéw komunikacji oraz ocene efektow kampanii
komunikacji

Zintegrowana
komunikacja
marketingowa
(ZKM)

Wartosciowej systematyki cech zintegrowanej komunikacji marketingowe;j
dokonata B. Iwankiewicz-Rak [2011, s. 101]. Uwzgledniajac to stanowisko, inne
zrodha informacji [Hackley 2010, s. 72-90; Kotler, Keller 2013, s. 508-537] oraz
wlasne do§wiadczenia, mozna stwierdzi¢, ze zkm: obejmuje jako inicjatorow —
interesariuszy; jej cele ukierunkowane sa na komunikowanie si¢ i budowanie
relacji; ogromnie wazna jest znajomos$¢ cech i oczekiwan uczestnikow;

stopien zréznicowania komunikatéw skorelowany jest z oczekiwaniami
interesariuszy; wykorzystuje model sieciowej komunikacji; obejmuje szerokie
kanaty, media i narzedzia komunikacyjne; opiera si¢ na silnej koordynacji
wszystkich przedsiewzigé; cechuje ja elastyczno$é przejawiajaca si¢ miedzy
innymi w wykorzystywaniu nadarzajacych si¢ okazji; zorientowana jest na
wymierne efekty, ktore poddawane sg kontroli; zwykle dotyczy konkretnego
przedsiewzigcia rynkowego; zalezy od posiadanych §rodkow 1 umiejegtnosci
pozyskania partneréw do wspolnych dziatan

Strategia
komunikacji
marketingowej
360 stopni

Pod pojeciem strategii komunikacji marketingowej 360 stopni przyjmuje si¢
koncepcje osiggania celow komunikacyjnych sformutowanych na podstawie
znajomosci wlasnych zasobow, warunkow dziatania i otoczenia konkurencyjnego,
zgodnie z podejsciem marketingowym zorientowanym na rynek, uwzgledniajaca
metodycznie zaprojektowane multimedialne dziatania komunikacyjne. Okreslenie
,,360 stopni” oznacza kompleksowos$¢ w uwzglednieniu mediéw i kanatow
komunikacyjnych stosownie do mozliwo$ci wynikajacych z postepu w rozwoju
technologii informacyjnych. Cecha wyrdzniajaca komunikacje marketingowa
360 stopni jest multimedialnos$¢, co oznacza ze odpowiednio dobrane narzedzia
komunikacyjne powinny obejmowac wszystkie dostgpne media (masowe — prasa,
radio, telewizja, internet oraz systemy komunikacji mobilnej — SMS, MMS

i inne) w celu niejako ,,otoczenia” interesariuszy komunikatami promocyjnymi
w réznorodnych formach. Przyjeta strategia komunikacyjna 360 stopni na rzecz
konkretnego waznego wydarzenia nadaje odrebno$¢ i specyficzny charakter
wdrazanym dziataniom na tle innych kampanii komunikacyjnych

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Przyblizone pojgcia daja podstawe do zastanowienia si¢, w jaki sposob wyko-
rzysta¢ wieloaspektowa komunikacje® spoteczng i szczegdlnie marketingowa w po-
wigzaniu z organizowaniem i celebrowaniem waznych wydarzen firmowych w za-
rzadzaniu organizacjami oraz co dzigki temu mozna osiggnac.

4. Mozliwosci realizowania nowoczesnych funkcji komunikacji
przy okazji eventow

Przy okazji waznych wydarzen mozna wieloaspektowo komunikowac si¢ z intere-
sariuszami (pracownikami, klientami, przedstawicielami medidw, partnerami, inter-
nautami, wolontariuszami, przedstawicielami wtadz, innymi waznymi osobisto$cia-
mi, a nawet konkurencjg itd.).

Udziatl w evencie mozna traktowa¢ jako konsumpcje* szerokiego i atrakcyjnego
zbioru wartos$ci. Dzieje si¢ tak dlatego, ze w dobie marketingu do$wiadczen®, ktory
sprzyja tzw. marketingowi eventowemu, wazne wydarzenia to niejako narzedzie za-
rzadcze przedsigbiorcy, ktore uczy, dostarcza rozrywki, wywotuje emocje, sprzyja
zacie$nianiu relacji, kreuje roznorodne doswiadczenia, a nawet sprzyja zamanifesto-
waniu poparcia dla idei, wokoét ktorych jest organizowany.

Tradycyjne funkcje komunikacji, takie jak informowanie, naktanianie i utrwala-
nie, przy zintegrowanych dziataniach komunikacyjnych ulegly zmianie i rozwojo-
wi w kierunku: edukowania, redukowania barier dostepu do oferty, budowania do-
swiadczen nabywcy z produktem/marka, zwigkszania zaangazowania interesariuszy
oraz kreowania dodatkowych instrumentow rywalizacji na rynku (szerzej: [ Taranko
2015, s. 27-30]).

Przemyslane podejscie® do organizacji i obchodéw eventow wymaga zaangazo-
wania kompetentnych osob, wylozenia srodkow, poswiecenia odpowiedniej ilosci
czasu oraz szczegdlnej procedury postepowania. Ogolnie, majac pomyst, wyzna-
cza si¢ sztab ludzi odpowiedzialnych za organizacje wydarzenia, formuluje cele,
wybiera miejsce, okresla adresatow i uczestnikdw, wyznacza termin, przygotowuje
harmonogram dzialan (co, kto, kiedy, kto koordynuje i odpowiada za realizacjg),
przygotowuje si¢ program oraz okresla sposoby i metody badania skutecznosci.

Przeprowadzone studia literaturowe, do§wiadczenia z realizacji waznych wy-
darzen firmowych z uwzglednieniem wspomagajacych dzialan marketingowych,

3 Na potrzebe informowania i odpowiedniej komunikacji wobec pracownikoéw i uczestnikow wy-
darzen w kontekscie zarzgdzania eventami zwracaja uwage [Bowdin i in. 2011, s. 538-539].

4 Szeroko o konsumpciji i jej wptywie na racjonalne i nieracjonalne zachowania uczestnikow gry
rynkowej, w tym o jej zréznicowanym ujmowaniu jako aktu biologiczno-psychicznego, procesu spo-
tecznego oraz sferze reprodukcji spotecznej w [Zalega 2013, s. 13—45].

* Por. z [Dziewanowska, Kacprzak 2013]: o konsumpcjonizmie s. 25-46, o marketingu doswiad-
czen s. 84—89 oraz o inscenizacji niezapomnianych do§wiadczen s. 131-142.

¢ Celowo pominieto opis procedury organizowania waznych wydarzen firmowych, szeroko na ten
temat w [Allen 2010, s. 76-227].
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w tym komunikacyjnych dla kilku przedsigbiorstw, oraz ciekawos$¢, jak rozwazana
problematyka wyglada w konkretnych przypadkach z rynku, sktonily do podjecia
badan empirycznych.

5. Zalozenia badawcze oraz opis studium przypadku
i uzyskanych rezultatow

Na potrzeby niniejszego opracowania analizg objeto podmiot rynkowy z branzy ustug
medycznych — szpital oraz organizowane przez niego wybrane eventy w okresie od
pazdziernika 2014 do czerwca 2015, takie jak: dzien otwarty szpitala i dzialajacej
w nim szkoty rodzenia, obchody Swiatowego Dnia Wczesniaka, ogdlnopolskie war-
sztaty dla kobiet w ciazy ,,Bezpieczny Maluch”, coroczne spotkanie ,,Blisko Siebie”
dla uratowanych pacjentow wezesniakow z rodzinami i lekarzy Oddziatu Neonatologii.

Wykonane studium przypadku’ ukierunkowane byto na poszukiwanie odpowie-
dzi na nastepujace pytania: 1) Czy dla poszczegélnych wydarzen przeprowadzono
kampanie komunikacji marketingowej w kierunku strategii 360 stopni? 2) Jakie byty
mozliwosci komunikacji poprzez konkretne punkty/program obchodow? 3) Kto
z kim moégt si¢ komunikowa¢ (jakich interesariuszy to dotyczyto)? 4) Jakie funkcje
komunikacji osiagnigto? 5) Jakie rezultaty uzyskano?

Tabela 3. Aspekty komunikacyjne eventu ,,Swiatowy dzien wczeéniaka”

Kryteria Opis kryteriéw i aspektéw komunikacyjnych analizowanego eventu
1 2

Podstawowe Problem wcze$niactwa na §wiecie dotyczy rocznie 15 milionow dzieci,
informacje a w Europie szacunkowo co 10 noworodek jest wezesniakiem. W Polsce co
(argumenty roku rodzi si¢ okoto 26 000 wcze$niakoéw (dzieci urodzonych miedzy 22. a 37.
przemawiajace tygodniem ciazy, ktora prawidlowo trwa 40 tygodni). Wiasciwa opieka

za potrzeba w pierwszych chwilach, tygodniach, a nawet latach determinuje zycie ludzi,
edukowania) ktorzy urodzili si¢ przed terminem. Postep medycyny w ostatnich 20 latach

spowodowal, ze udaje si¢ ratowac nawet wezesniaki urodzone w 24. tygodniu
cigzy lub wazace zaledwie okoto p6t kilograma. W Polsce od 1995 roku
wprowadzono 3-stopniowy poziom opieki, w ktérym najmlodsze i najbardziej
zagrozone maluchy powinny rodzi¢ si¢ w szpitalach o najwyzszym, III stopniu
referencyjnosci. Stad potrzeba celebrowania Swiatowego Dnia Wezesniaka

17 listopada. Co drugi weze$niak urodzony w Polsce przebywa w szpitalu dtuzej
niz 2 miesigce. Na szczescie dziata juz Koalicja dla wezesniaka, prowadzone

sa badania i konstruktywne dziatania w kierunku pomocy dzieciom i ich
opiekunom (wigcej: http://portalemedyczne.pl/2809/7288/dzis-swiatowy-dzien-
weczesniaka/, 27.08.2015)

7 Z uwagi na koniecznos$¢ ograniczenia objetosci niniejszego opracowania skupiono si¢ na bliz-
szym omoéwieniu wydarzenia ,,.Swiatowy dzien wcze$niaka” w Krakowie, jednak we wnioskach i za-
leceniach z obszaru aspektéw komunikacyjnych eventow uwzgledniono wszystkie analizowane wyda-
rzenia.
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Tabela 3, cd.
1 2
Organizator Szpital specjalizujacy si¢ w opiece nad wczesniakami, prowadzacy szkole
rodzenia, §wiadczacy profesjonalne ustugi dla kobiet w zagrozonej ciazy,
majacy spore doswiadczenie w opiece nad wezesniakami, dbajacy o relacje
z nimi i ich rodzicami
Wydarzenie Swiatowy Dzien Wezeéniaka to doskonata okazja do rozmowy na temat

w opinii eksperta
i towarzyszaca

problemow wczesniakdéw 1 mozliwosci ich rozwiazywania. To dzien dla
rodzin, pracownikow stuzby zdrowia, naukowcow i wszystkich dotknietych

mu wystawa przedwczesnymi narodzinami,
w ktorym mozna wspoélnie podnies¢ §wiadomos¢ powaznego problemu
wczesniactwa. Jest to zagadnienie o coraz wigkszym znaczeniu dla zdrowia
publicznego. Z tej okazji Koalicja dla wezes$niaka organizuje wystawe
edukacyjna pt. ,,Wczesniak — malenki cztowiek z wielkim bagazem”, ktora
bedzie mozna oglada¢ w dniach 12—17 listopada w pasazu ,,Wiecha” (http://
www.koalicjadlawczesniaka.pl/informacje-prasowe.html, 27.08.2015)
Wyzwanie Edukowanie, spoteczna odpowiedzialnos¢ organizatoréw, wniesienie nowej
Zamyst jakosci do przekazow komunikacyjnych, w strategii komunikacyjnej punkt
Idea cigzkosci ktadzie si¢ na krzewienie wiedzy, tworzenie okazji do doskonalenia
Cele umiejetnosci, budowanie relacji. Ogélnie komunikacja marketingowa na rzecz
Specyfika Swiatowego dnia wezesniaka” opiera sig na rzetelnej analizie problemu

spotecznego, jakim jest wezesniactwo, wynikach badan osob zainteresowanych,
zaangazowaniu neonatologdw i lekarzy specjalistow wspierajacych te dzieciaki
i ich opiekundw, ale takze zgodnie z zasadami marketingu z wykorzystaniem:
innowacyjnych narzg¢dzi, metod i procedur, kreatywnos$ci, wzbudzania emocji,
dostarczania pozytywnych do$wiadczen, angazowania interesariuszy, utatwiania
zycia, a nawet dostarczania rozrywki. Niektorzy twierdza, ze jest to skuteczny
sposob konkurowania w obecnych warunkach rynkowych

Adresaci dziatan
komunikacyjnych

W wariancie pierwszym ,,przed wydarzeniem”: pracownicy szpitala

i wspolpracujacy lekarze, przedstawiciele medidow, pacjenci, internauci,
partnerzy biznesowi i spoleczni, mieszkancy, konkurencja;

w wariancie drugim ,,za ich pomoca” — kobiety w ciazy, ich partnerzy,
pracownicy Oddziatu Neonatologii, inni pacjenci, spotecznos¢ lokalna,
przedstawiciele mediow;

w wariancie trzecim ,,w czasie eventu” — w zaleznosci od punktu programu
i 0s6b biorgcych w nim udziat — zwykle osoby prowadzace, chetni do
wykonania zadania uczestnicy, posrednio internauci, czytelnicy i widzowie
medidw, w ktorych relacjonowano wydarzenie, partnerzy biznesowi i spoleczni,
Polacy...

Strategia
komunikacji

i mozliwosci
jej planowania

W wariancie pierwszym najbardziej rozbudowane, zintegrowane dziatania

w kierunku strategii komunikacji marketingowej 360 stopni z zaangazowaniem
internautow i chetnych w celu naglo$nienia waznego wydarzenia;

w wariancie drugim ,,za ich pomocg” w zaleznosci od adresatow, zalozen

i celow dobor rodzaju eventu i jego programu, gtdéwnie komunikowanie poprzez
edukowanie np. w formie wyktadu, ¢wiczen; zapraszajac do udzialu organizator
stwarza mozliwo$¢ zdobycia wiedzy 1 doswiadczen, wptywa na emocje,
angazuje. ..
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1 2

W trzecim wariancie ,,w czasie eventu” najbardziej nieprzewidywalna

i elastyczna strategia komunikacji, cho¢ z praktyki gospodarczej znane

sa specjalne prezentacje, wyrezyserowane z uwzglednieniem chwytow
psychologicznych, a nawet technik manipulacyjnych, co prawdopodobnie
wskazuje, ze w czasie waznego wydarzenia rbwniez mozna zastosowac.
Wazne jednak elastyczne dziatanie dostosowane do adresatow i zaistniatych
uwarunkowan

Zaobserwowane | Informacje prasowe; komentarze w mediach; komunikacja z wykorzystaniem
narzedzia mediow spoteczno$ciowych; plakaty reklamowe; promocje tematyczne
komunikacji zwigzane z wydarzeniami towarzyszacymi; konkursy; marketing szeptany;
marketingowej szeroka komunikacja w Internecie, w tym portale tematyczne; materiaty
edukacyjne przygotowane do poszczegdlnych punktéw programu

Rezultaty eventu | Pozytywny odbidr, zaangazowanie wielu uczestnikow, informacje w mediach,
ponawianie uczestnictwa w réznych wydarzeniach, efekt edukowania, wyzszy
poziom opieki nad wczesniakami

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie obserwacji uczestniczacej oraz z wykorzystaniem zrodet in-
ternetowych  (http:/portalemedyczne.pl/2809/7288/dzis-swiatowy-dzien-wczesniaka/,  http:/
portalemedyczne.pl/967/9695/wczesniaki, http://www.koalicjadlawczesniaka.pl/informacje-pra-
sowe.html, http://www.koalicjadlawczesniaka.pl/, 28.08.2015).

W tabeli 3 w skroconej formie starano si¢ odnies¢ do podjetych problemow
badawczych z uwzglednieniem trzech wariantow sytuacyjnych w nawigzaniu do
komunikacji dla eventu szpitala — ,,Swiatowy dzien wczesniaka”, za jego pomoca
1 w czasie realizacji.

Przeprowadzone studium przypadku dostarczyto wielu faktow i argumentow
potwierdzajacych potrzebe odpowiedniej komunikacji w zaleznosci od uwzglednia-
nego wariantu sytuacyjnego, ale i mozliwos$ci osiagania celow komunikacyjnych za
pomocg eventéw. Ponadto zaobserwowano, ze wspolczesni konsumenci® eventow
chetnie uczestnicza w interaktywnych przedsigwzigciach i chcg mie¢ wptyw na ich
ksztalt. Powstajace do§wiadczenia istotnie wplywajg na relacje pomiedzy uczestni-
kami i szczegodlnie pomiedzy organizatorem a klientem. W procesie edukowania do-
rostych oraz zmian zachowan i postaw eventy pelnig szczegdlnie wazna rolg. Szpital
bardzo dobrze organizuje r6zne wazne wydarzenia i skutecznie osigga zamierzone
cele. Wreszcie, pozytywnie oceniono komunikacj¢ marketingowa i spoteczng na po-
trzeby i przy okazji analizowanych eventow.

6. Zakonczenie

Uroczyscie celebrowane wazne wydarzenia firmowe skutecznie przyciagajg uwage
zaproszonych gosci, spotecznosci lokalnej, przedstawicieli mediow, a czasem nawet
szerszych kregow, stad sprzyjaja komunikacji spotecznej i marketingowej. Przy od-

8 Szerzej o specyfice wspotczesnych konsumentow w [Patrzatek (red.) 2010, s. 27-31].
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powiedniej organizacji imprezy poprzez komunikacje¢ marketingowa migdzy innymi
udaje si¢ nadac jej rozglos, zaangazowac interesariuszy, skutecznie poinformowac,
wyedukowaé, a nawet wyrdzni¢ si¢ na tle konkurencji. R6zne formy dziatan w ra-
mach obchodow wydarzenia kreujg pozytywne doswiadczenia uczestnikdéw i sprzy-
jaja zacies$nianiu relacji pomiedzy pracownikami, zaproszonymi go$¢mi, przedsta-
wicielami mediow, spotecznoscia lokalng i innymi interesariuszami. Wzmacnia to
wizerunek marki organizatora i pomaga zacie$ni¢ zwiazki z dotychczasowymi klien-
tami 1 partnerami oraz pozyska¢ nowych.

Organizujac obchody waznych wydarzen firmowych, mozna sprzyja¢ lepszej
komunikacji wewnatrz organizacji, jak rowniez pomig¢dzy nig a otoczeniem czy kon-
kretnymi interesariuszami. Odpowiednie imprezy firmowe powoduja m.in.: polep-
szenie klimatu w organizacji, integracj¢ kadry, wzmocnienie motywacji pracowni-
koéw, ugruntowanie poczucia przynalezno$ci do grupy i identyfikowania si¢ z firma,
okazje do informowania i objasniania celéw, decyzji i dziatan kierownictwa oraz
ksztaltowanie opinii pracownikdw o organizacji.

Z kolei do zewnetrznych korzysci zaliczy¢ mozna: informowanie, dostarczanie
rozrywki, nadazanie za trendami rynkowymi, edukowanie (tradycyjne, np. poprzez
wyktad, i nowoczesne, poprzez do§wiadczenie/wykonanie zadania), efektywne za-
angazowanie zainteresowanych, stworzenie okazji do poznania waznych zagadnien
przez do$wiadczenie, pomaganie potrzebujacym, kreowanie dobrych praktyk, do-
starczanie okazji do zaspokojenia potrzeb spotecznych, zaciesnianie relacji z partne-
rami, budowanie spoteczno$ci woko6t marki i wiele innych.

W wyniku przeprowadzonych badan stuszna okazala si¢ teza: metodycznie
obchodzone wazne wydarzenia firmowe sprzyjaja wieloaspektowej komunikacji
spotecznej i marketingowej, a w szczegdlnosci daja mozliwos¢ informowania, edu-
kowania oraz naglasniania, co kreuje wartos¢ dla wszystkich zaangazowanych inte-
resariuszy.

Organizator-przedsicbiorca, chcge efektywnie wykorzystac event jako narzedzie
marketingowe dajace szerokie mozliwos$ci komunikacyjne, powinien uwzglednié¢
trzy perspektywy wskazane i przyblizone w opracowaniu. Po pierwsze przy profe-
sjonalnym podejsciu, chcac osiagnaé zamierzone cele, trzeba specjalnie zaprojekto-
wac¢ event i jego program. Po drugie w obecnych warunkach rynkowych (m.in. nad-
miaru informacji, wydarzen i szumoéw informacyjnych) woko6t waznego wydarzenia
trzeba zrobi¢ rozglos, a w Swietle najnowszych podej$¢ — na jego potrzeby zaprojek-
towac¢ i wdrozy¢ kampani¢ zintegrowanej komunikacji marketingowej z wykorzy-
staniem strategii 360 stopni. Po trzecie w czasie eventow niejako na biezaco nalezy
wychwytywac¢ nadarzajace si¢ okazje do réznych form i sposobow komunikowania
si¢ z interesariuszami.

W celu efektywnego wykorzystania eventow jako narzedzia przedsigbiorcy
wazne jest robienie rozgtosu wokoét tego typu przedsiewzie¢, a w zgodzie z obecny-
mi trendami angazowanie np. internautow w kampani¢ komunikacyjng. W prakty-
ce gospodarczej znane sg praktyki dostosowywania eventu do celow biznesowych
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przedsigbiorcy, np. firma z branzy farmaceutycznej, oferujac leki stuzace profilak-
tyce osteoporozy, szczegdlnie celebruje Swiatowy dzien chorych na t¢ przypadtosc,
lub cheac pozyskaé przychylnos¢ spotecznosci lokalnej, nowy obiekt handlowy or-
ganizuje obchody otwarcia. Wreszcie w czasie realizacji poszczegélnych punktoéw
programu wydarzenia pojawia si¢ wiele zachowan oraz sytuacji dajacych mozliwos¢
spontanicznych dzialan stuzacych komunikacji mi¢dzyludzkiej, przyczyniajacych
si¢ do kreowania pozytywnych doswiadczen i osiagania wielu korzysci.

Podsumowujac rozwazania o komunikacyjnych aspektach waznych wydarzen
firmowych: zasadne zdaje si¢ stwierdzenie, Ze eventy sg szczegolng okazja do efek-
tywnej komunikacji organizatora z interesariuszami, a ich sukces zdeterminowany
jest umiejetng i profesjonalng komunikacjg (obustronna zaleznos$¢ analizowanych
zjawisk), co potwierdzity zardbwno przeprowadzone studia literaturowe, jak i bada-
nia empiryczne.
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Streszczenie: Rosnace dysproporcje miedzy swiatem bogatym i biednym stajg si¢ tematem
promocji i edukacji prowadzonych przez organizacje pozarzadowe na catym $wiecie. Jedna
z koncepcji nurtu etycznego jest koncepcja Fair Trade — sprawiedliwego handlu. Celem ar-
tykutu jest prezentacja idei Fair Trade jako formy komunikacji z klientem. Ponadto w opra-
cowaniu zaprezentowanie beda typy znakow sprawiedliwego handlu, a takze mozliwosci ich
wykorzystania do komunikacji z konsumentem. Artykul porusza problematyke opakowania
jako elementu roznicujacego produkt, ktory z funkcji ochronnej przeksztatca si¢ w funkcje
promocyjno-informacyjng. Znaczenie opakowania i treSci na nim zamieszczonych jest klu-
czowe dla r6znych branz. Obserwujac zmiany zachodzace na polskim rynku, mozna przewi-
dywa¢, ze bedzie nastgpowato upowszechnienie zaréwno idei sprawiedliwego handlu, jak
i znaku graficznego Fair Trade ws$rdd polskich konsumentow.

Stowa kluczowe: Fair Trade, znak handlowy, sprawiedliwy handel, oznakowanie produktow,
opakowanie w procesie zakupu.

Summary: The article presents the main and most populat fair trade marks. They can be used
as a tool of communication between a company and customers. The article shows the role of
package and label in the process of communication. It also depicts that a package could be
also important not only because of transport and safety features, but also as a promotion area.

Keywords: fair trade, trade mark, package labeling, package in the purchasing process.
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1. Wstep

Konsumenci coraz czgsciej zwracajg uwage na etyczne aspekty podejmowanych
przez siebie decyzji zakupowych [Nicholls 2010, s. 241-255], co wywotuje potrze-
be uwzgledniania w biznesie aspektéw etycznych i wprowadzenia ich zar6wno do
wewnatrz, jak i na zewnatrz dziatalnos$ci firmy. Rosnace dysproporcje miedzy swia-
tem bogatym i biednym stajg si¢ tematem promocji i edukacji prowadzonych przez
organizacje pozarzadowe na calym §wiecie. Jedna z koncepcji nurtu etycznego jest
koncepcja Fair Trade — sprawiedliwego handlu, ktéra stata si¢ rowniez przedmiotem
politycznego zainteresowania, zwtaszcza w Unii Europejskiej. W ostatnich latach
nastgpit wzrost popularnosci sprawiedliwego handlu, ktéry ma na celu popraweg wa-
runkow sprzedazy i promowania praw marginalizowanych pracownikow.

Celem artykutu jest prezentacja idei Fair Trade jako formy komunikacji z klien-
tem. Ponadto w opracowaniu zaprezentowanie beda typy znakoéw sprawiedliwego
handlu, a takze mozliwo$ci ich wykorzystania do komunikacji z konsumentem. Ar-
tykut porusza problematyke opakowania jako elementu réznicujacego produkt, kto-
ry z funkcji ochronnej przeksztatca si¢ w funkcje promocyjno-informacyjng. Zna-
czenie opakowania i tresci na nim zamieszczonych jest kluczowe dla roznych branz.

Artykut podejmuje takze rozwazania nad tym, czy zachowania zakupowe pol-
skich konsumentow ksztaltowane sa pod wptywem znakowania produktow znakiem
Fair Trade i na ile deklarowane warto$ci spoteczne znajduja odzwierciedlenie w wy-
borach dokonywanych podczas zakupow.

2. Istota Fair Trade

Ruch Sprawiedliwego Handlu (Fair Trade) powstat w odpowiedzi na niedostatki
$wiatowej polityki handlowej. Celem inicjatywy jest pomoc mieszkancom Trzecie-
go Swiata w wyjsciu z nedzy poprzez udziat w globalnej wymianie handlowej, a nie
poprzez dotacje i pomoc charytatywna. Fair Trade — to alternatywne podejscie do
tradycyjnego handlu, ktore opiera si¢ na wspotpracy pomigdzy producentami i kon-
sumentami. Fair Trade zapewnia rolnikom sprzedaz ich plonéw na lepszych warun-
kach i daje im szans¢ na popraw¢ ich zycia i lepszy plan na przyszios¢. Ze strony
konsumenta Fair Trade oferuje, poprzez mozliwo$¢ zakupu oznakowanych produk-
tow, wspotuczestniczenie w rozwigzaniu problemu ubostwa na $wiecie [Fair Trade
International...]. Istnieje wiele organizacji promujacych i edukujacych sprawiedliwy
handel, gtownymi organizacjami sprawiedliwego handlu sg Fair Trade International,
z siedzibg w Niemczech oraz WFTO! (World Fair Trade Organization). W Polsce

! Powstata w 1989 roku WFTO (dawniej IFAT) jest miedzynarodowa organizacja skupiajaca
obecnie 467 organizacji czlonkowskich z 73 krajow. Czlonkowie to spotdzielnie i zrzeszenia produ-
centow, importerzy i dystrybutorzy oraz organizacje pozarzadowe dziatajace w ramach i na rzecz ruchu
Fair Trade. Misja WFTO jest poprawa warunkow zycia i zapewnienie godnego wynagrodzenia drob-
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pierwszym cztonkiem mi¢dzynarodowej organizacji WFTO w 2011 roku zostato
Polskie Stowarzyszenie Sprawiedliwego Handlu, ktore stanowi kluczowe zrddto
edukacji i promocji sprawiedliwego handlu w Polsce [Sprawiedliwy Handel (a)].

Najwazniejsze zatozenia sprawiedliwego handlu to [Sprawiedliwy Handel
w Polsce... 2010]:

e gwarancja ceny minimalnej dla rolnikow/producentow — pozwala im lepiej pla-
nowac i rozwija¢ swoja dziatalnos¢,

e premia finansowa — przeznaczona na projekty rozwojowe spotecznosci lokal-
nych, np. budowe szkoél, placowek medycznych,

e stabilno$¢ dochoddéw rolnikéw/producentdw — zachegcanie importeréw do podpi-
sywania dlugoterminowych kontraktow z dostawcami,

e zmniejszanie roli posrednikéw w fancuchu dostaw,

* demokratyczne procesy decyzyjne — rolnicy sg organizowani w spotdzielnie i ra-
zem decyduja, na co przeznaczy¢ nadwyzki finansowe,

* nacisk na produkcje zrownowazong — np. zakaz stosowania niektorych pestycy-
dow,

* wysokie standardy pracy — np. zakaz pracy dzieci, mozliwo$¢ organizowania si¢

w zwiazki zawodowe.

U podstaw sprawiedliwego handlu lezy zbudowanie wig¢zi migdzy konsumen-
tami (gtownie z krajow rozwinigtych) i dostawcami towarow z krajow Trzeciego
Swiata oraz zatozenie, ze podejmujac codzienne decyzje zakupowe, konsumenci
maja wpltyw na losy osob ubogich, stanowiacych pierwsze ogniwo w tancuchu do-
staw produktu. Sprawiedliwy handel rozwinat si¢ w dwoch fazach: pierwsza faza
sprawiedliwego handlu rozpoczeta si¢ w Europie w latach 50. XX wieku, a p6zniej
idea trafita do Stanow Zjednoczonych Ameryki. Drugi etap sprawiedliwego handlu
rozwija si¢ od lat 90. XX wieku i charakteryzuje si¢ pojawieniem inicjatyw certyfi-
kacji i etykietowania [Rios, Finkelstein, Landa 2015, s. 171-180].

3. Przeglad znakow graficznych

Rozwo6j Ruchu Sprawiedliwego Handlu spowodowat potrzebe oznaczenia i identy-
fikacji wizualnej zaréwno organizacji promujacych idee, jak i produktéw spelnia-
jacych zasady sprawiedliwego handlu. Wraz z ruchem spotecznym firmy zaczely
dostrzega¢ rowniez mozliwo$¢ zwigkszania rynku i budowania przewagi konkuren-
cyjnej poprzez sygnalizowanie, ze ich produkty sg fair trade [Bezengon, Blili 2009,
s. 95-113]. Powstata potrzeba etykietowania produktow sprawiedliwego handlu.
W 1988 roku holenderska Fundacja Maxa Havelaara opracowata pierwszy znak gra-
ficzny (Fair Trade) umieszczany na certyfikowanych produktach. Obecnie na rynku

nym wytworcom z globalnego Potudnia poprzez wspieranie cztonkéw i podejmowanie dziatan na rzecz
promocji Fair Trade, budowy zaufania migdzy stronami handlowymi oraz wigkszej sprawiedliwosci
w ekonomii globalne;j.
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istnieje wiele oznaczen odnoszacych sie do idei sprawiedliwego handlu, obowiazu-
jacych w roznych krajach i odnoszacych si¢ do roznych grup produktow (przyktady
w tab. 1).

W 1997 roku powstala parasolowa organizacja FLO (Fairtrade Labelling Or-
ganization), opracowujaca i egzekwujaca standardy certyfikacji. Migdzynarodowy
znak certyfikacyjny — FLO Fairtrade label [Fairtrade] (rys. 1) jest najbardziej roz-
poznawalnym znakiem sprawiedliwego handlu. Idea graficzna logo FLO Fairtrade
wywotuje u konsumentow wiele interpretacji. Budzi skojarzenia z papuga, zielonym
liSciem lub czarnym wirem w centrum, ktory postrzegany jest jako droga prowadza-
ca do lepszej przysztosci. Najczestsza interpretacja symbolu jest osoba trzymajaca
reke w gorze na tle biekitnego nieba i zielonej trawy. Posta¢ ta symbolizuje ludzi
znajdujacych si¢ w samym sercu ruchu sprawiedliwego handlu, jak np. farmer trzy-
majacy wysoko w gorze swoj produkt, konsument siegajacy po produkt na potce czy
aktywista walczacy o wigksza sprawiedliwo$¢ w handlu migdzynarodowym?. Logo-
typ jest zastrzezonym znakiem towarowym w Unii Europejskiej (nr 0026 06 994).
Znak reprezentuje caty system certyfikacji, a jego obecnos¢ na produktach jest sed-

nem tego systemu.
1] |

FAIRTRADE

FAIRTRADE

X

Rys. 1. Migdzynarodowy znak certyfikacyjny (FLO Fairtrade label)
Zrédto: http://www.fairtrade.net (14.08.2015).

Prawo uzytkowania znaku przyznaja niezalezne organizacje certyfikacyjne,
tzw. Inicjatywy Narodowe, zrzeszone w Fairtrade Labbeling Organizations Inter-
national (FLO), ktére kontrolujg warunki produkcji i sprzedazy oraz gwarantuja, iz
oznakowany nim produkt spetnia szczegdélowe migdzynarodowe kryteria sprawie-
dliwego handlu, okre$lone przez FLO. Nalezy do nich przede wszystkim wypel-
nianie standardow Migdzynarodowej Organizacji Pracy (MOP), réwne warunki dla
kobiet 1 me¢zczyzn, sprawiedliwe wynagrodzenie pracownikow, cena za produkty
oraz okreslone standardy ekologiczne. Od 1 marca 2003 roku znak certyfikacyjny
w krajach Europy zostat ujednolicony (wczesniej poszczegdlne Inicjatywy Krajowe
uzywaty wielu roznych znakow). Zostal wprowadzony tez w Japonii obok dawnego

2 http://konsumenci.org/sh/index.php/jak-mozesh-pomoc/znaki-sprawiedliwego-handlu (14.08.
2015).
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znaku Transfair. Proces migdzynarodowego ujednolicania znaku byt mozliwy dzig-
ki wsparciu finansowemu Dyrekcji Generalnej Zatrudnienia i Spraw Spotecznych
Komisji Europejskiej. Inicjatywy Narodowe i FLO dostrzegaty zapotrzebowanie na
jednolite logo gtownie z dwoch powodow: zwigkszenia przejrzystosci z punktu wi-
dzenia konsumentow oraz ulatwienia handlu transgranicznego. We Francji, w Szwaj-
carii, Belgii i Holandii migdzynarodowy znak Fair Trade jest uzywany z podpisem
,Max Havelaar” [Sprawiedliwy Handel (c)].

Obecnie na rynku mozna znalez¢ szeroka game produktow (ponad 27 000 na
calym $wiecie) oznaczonych znakiem Fair Trade. Dotyczy to zywnosci, napojow,
bawelny — ubran, a nawet bizuterii wykonanej ze ztota i innych metali szlachetnych
[Fairtrade]. Niektore grupy produktow, takie jak ubrania czy bizuteria, oznaczone sa
zmodyfikowanym znakiem (rys. 2).

FAIRTRADE FAIRTRADE

GOLD Certified Cotton

e

Rys. 2. Zmodyfikowany mi¢dzynarodowy znak certyfikacyjny (FLO Fairtrade label)
Zrodio: http://www.fairtrade.net/fairtrade-mark.html (14.08.2015).

FAIRTRADE

SPREWIEDLANY HAKDEL

Giwarancja Gwaranc|a
lepszego lepszego
losu losu

dia producentdw dia producentow

i 2 z Trzecie Tz
FAIRTRADE [l FAIRTRADE s L s
- Sudata Swists
SPEANEDLYY HARDEL

Rys. 3. Polskie wersje migdzynarodowego znaku certyfikacyjnego FLO
Zrédto: http://www.sprawiedliwyhandel.pl (14.08.2015).
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Na podstawie umowy z FLO International Stowarzyszenie Sprawiedliwego
Handlu ,, Trzeci Swiat i My” ma prawo uzywania znaku certyfikacyjnego w opraco-
wanej przez siebie wersji polskiej (rys. 3).

Wprowadzenie wyzej prezentowanego znaku nie wyeliminowato innych, réw-
nolegle wystepujacych na rynku znakéw Fair Trade. Przyczyny sa rézne, z jednej
strony podkresla si¢ pewne specyficzne grupy produktow, z drugiej zas nastepuje
krytyka powyzszej idei i certyfikacji FLO, co powoduje niech¢¢ do oznakowania
znakiem FLO i w konsekwencji prowadzi do wprowadzenia swojego odrgbnego
znaku. Jest tez grupa znakow, ktore taczg idee Fair Trade z aspektami ekologiczny-
mi (przyktady w tab. 1).

Tabela 1. Oznaczenia stosowane w ramach sprawiedliwego handlu

Logo Opis
1 2

Logo ETHIQUABLE Commerce équitable nadaje belgijska
organizacja Ethiquable, zajmujaca si¢ promocja i dystrybucja
produktéow Sprawiedliwego Handlu.

Ny

ETHIQUABLE
onmmerce équitabl

Logo Fair Flowers Fair Plants nadaje fundacja Fair Flowers Fair
Plants (FFP), zajmujaca si¢ promocja i dystrybucja kwiatow

z upraw w Ruchu Sprawiedliwego Handlu.
www.fairflowersfairplants.com

fair flowers
fair plants

@
s

Logo Flower Label Program nadaje niemiecka organizacja
Flower Label Program (FLP), zajmujaca si¢ promocja

i dystrybucja kwiatow z upraw w Ruchu Sprawiedliwego
Handlu.

www.fairflowers.de

Logo Naturland Fair — jest to certyfikacja taczaca w jednym
kryteria produkcji ekologicznej i kryteria sprawiedliwego
handlu, zgodnie z migdzynarodowa Karta Zasad Sprawiedliwego
Handlu. Znak stosowany jest od 2010 roku.
www.naturland.de/fair

Fair
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Tabela 1, cd.

2

Approved

FAIR TRADE

BY ECOCERT

Ecocert Fair Trade — jest to francuski znak certyfikujacy
ekologi¢ i sprawiedliwy handel, jeden z najwazniejszych
stosowanych od 2001 roku.
http://www.ecocert.com/en/fair-trade-certification-program

FAIR TRADE CERTIFIED

Stary znak certyfikacyjny Transfair, niegdys$ uzywany w kilku
krajach europejskich. Obecnie nadal jest w uzyciu w Japonii
(réwnolegle z nowym znakiem) oraz w USA i Kanadzie. Logo
Fair Trade Certified™ nadaje amerykanska organizacja
TransFair USA, zajmujgca si¢ promocja i dystrybucja produktow
sprawiedliwego handlu.

www.transfairusa.org

Fair for life — certyfikat dotyczy gtownie produktow
nieobjetych certyfikacja FLO. Uczestnicy cyklu produkcyjnego
sa poddawani audytowi raz na rok. System cechuje si¢
indywidualnym podejsciem we wprowadzanym modelu

do lokalnej charakterystyki produkcji, petnej przejrzystosci

i informacji o poszczeg6lnych producentach.

Francuski system certyfikacyjny taczacy produkty z rolnictwa
ekologicznego i Zasady Sprawiedliwego Handlu,

dziata od 2002 roku.

http://www.biopartenaire.com/en/item/

Zrodo: opracowanie whasne na podstawie badan internetowych.

Warto doda¢, ze na rynku jest tez wiele firm, ktore stosuja zasady sprawiedli-
wego handlu, ale rezygnuja z certyfikacji i stosowania mi¢dzynarodowego znaku
Fair Trade (FLO). Pierwszy powod to koszty certyfikacji, np. duze organizacje nie-
mieckie — ze wzgledu na koszty certyfikacji — czgs$¢ swoich produktdéw sprzedajg do
konwencjonalnej sieci handlowej (np. do supermarketow) ze znakiem certyfikacyj-
nym, aby nabywcy mogli je odrézni¢ od innych towaréw. Reszte — jedynie ze swoim
logo — do sklepow sprawiedliwego handlu, ktore sprzedaja tylko takie produkty, np.
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El Puente, Weltladen [Sprawiedliwy Handel (b)]. Drugi powdd to stosowanie przez
firmy wyzszych standardow niz migdzynarodowe standardy FLO. Przyktadem takiej
firmy jest niemiecka Okotopia. Jest tez grupa firm, ktora uzywa w swoim logo nazw
Fair Trade i nie uzywa mi¢dzynarodowego znaku. Przyktadem takich oznaczen jest
niemiecka firma Gepa i jej logotyp oraz stosowane oznaczenia fair+, ktéore maja
oznacza¢ jej wysokie standardy sprawiedliwego handlu, opisane na stronie http://
www.gepa.de (rys. 4).

Rys. 4. Oznaczenie firmy Gepa
Zrédto: http://www.gepa.de (14.08.2015).

Innym przyktadem jest angielska firma produkujaca meble. W samej nazwie
i logo firmy umieszczony jest slogan Fair Trade (rys. 5)°.

@ The Fair Trade

Furniture Company

Rys. 5. Oznaczenie firmy meblarskiej

Zrédto: http:/fairtradefurniture.co.uk/ (14.08.2015).

Zaprezentowane logotypy sa tylko czescig wigkszej puli znakdw stosowanych
na oznaczenie produktow sprawiedliwego handlu na $wiecie. Cecha wspdlng pre-
zentowanych znakow jest wykorzystanie tekstu ,,fair” w konstrukeji logotypu. Moz-
na przewidywac, ze liczba tych znakdéw bedzie si¢ zwigkszaé w przysztosci.

4. Istota opakowania

Opakowanie to element chroniacy produkt, ktory pelni kluczowa rolg w procesie
dystrybucji, ale takze coraz mocniej wykorzystywany jest w wymiarze marketin-
gowym — do informowania i promowania okreslonych atrybutow. Opakowanie
jest zatem swoista wiadomoscia skierowang do konsumenta [Stanley, Elrod 2014,

3 http://fairtradefurniture.co.uk/ (14.08.2015).
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s. 375-382]. Opakowanie moze zdradza¢ ksztalt produktu albo moze pomodc go
ukry¢ 1 tym samym utatwi¢ jego transport [McDaniel, Baker 1977, s. 57]. Zdaniem
E. Jerzyk na rozwoj znaczenia opakowania ma wptyw upowszechnienie si¢ samo-
obstugowej formy sprzedazy, ktora sprzyjata zardowno poszerzaniu asortymentu, jak
i dywersyfikacji oferty handlowe;j. ,,Przewaga opakowania nad innymi tradycyjnymi
narz¢dziami komunikacji marketingowej polega na tym, iz jego oddziatywanie od-
bywa si¢ wtedy, gdy konsument jest aktywnym podmiotem procesu komunikacji:
przebywa w miejscu zakupu, posiada dostepnos¢ asortymentu, odczuwa potrzeby
1 jest nastawiony na ich zaspokojenie” [Jerzyk 2014, s. 391-398].

Trendy zwigzane z opakowaniami wskazuja, ze nie jest to juz tylko element
wygodnej dostawy, ale zaczyna by¢ narzedziem marketingowym producentow. Zda-
niem L. Witek opakowanie jest ,,wizytoéwka producenta i jednym z najwazniejszych
elementéw tworzenia wizerunku produktu i kreowania jego osobowosci” [Witek
2011, s. 759]. Istotne jest, jak klienci postrzegaja, poprzez pryzmat opakowania,
jakos$¢ 1 warto$¢ produktu. R6zne opracowania wskazuja, ze takie atrybuty opako-
wania, jak mozliwo$¢ ponownego przetworzenia opakowania lub tez jego otwarcia
i zamknigcia, sg atrakcyjne dla konsumentow i tym samym moga mie¢ wpltyw na
decyzje zakupowe konsumentdéw [Lofgren, Witell 2012, s. 7-20]. Potwierdza to ra-
port Food and Beverage Packaging Trends in the U.S, ktory oprocz wymienionych
cech opakowania wskazuje na jeszcze jedna, jaka jest tatwy/szybki sposob otwie-
rania i zamykania opakowania [Mohan 2012]. W literaturze przedmiotu dotyczacej
zachowan konsumenckich mozna spotkaé si¢ z dominujacymi opiniami, ze o za-
kupie wigkszosci produktéw decyduja: cena, jako$¢ i marka [Jak kupuje... 2013,
s. 8]. Nie oznacza to jednak, ze opakowanie nie ma zadnego znaczenia w procesie
zakupow. Wedtug badan prowadzonych przez P. Bartkowiaka i B. Sojkina opako-
wanie produktu znalazto si¢ w pierwszej dziesiatce determinant zakupow artykulow
spozywczych [Bartkowiak, Sojkin 2015, s. 331]. Zdaniem A. Dejnaki opakowanie
dla nabywcow czgsto jest wyznacznikiem jako$ci produktu oraz potwierdza przyna-
leznos$¢ do okreslonej grupy spotecznej [Dejnaka 2011, s. 132].

Rola i znaczenie opakowania bedg rozne w zaleznosci od tego, jakiego typu
produktow dotycza. Na szczegdlng uwage i ochrone zastuguja produkty zywnoscio-
we. Opakowanie w takim przypadku petni funkcje ochronne, ale takze informacyj-
ne i identyfikacyjne. Pozwala na dokonanie znakowania — czyli informowania po-
tencjalnego konsumenta o sktadnikach, ktore wchodzg w sktad takiego produktu.
Mianem Fair Trade Practicies okresla si¢ wlasciwe znakowanie przede wszystkim
srodkoéw spozywczych, polegajace na zgodnos$ci nazwy z rodzajem $rodka spozyw-
czego, przy jednoczesnym respektowaniu przepisoOw prawa. Zdaniem . Wasow-
skiej-Grzesznik nazwa zastosowana przez wytworce produktu nie moze wprowa-
dza¢ konsumenta w btad i nie moze budzi¢ watpliwosci co do rodzaju produktu
[Wasowska-Grzesznik 2012, s. 221].

Znak Fair Trade umieszczany na opakowaniu produktu moze by¢ jednym z ele-
mentéw znakowania wyrobu, potwierdzajagcym jego jakos$¢, wytworce — dostar-
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czajacym nabywcy informacji majacych utatwi¢ podjgcie decyzji zakupowej oraz
utwierdzi¢ go w przekonaniu o dobrze dokonanym wyborze. Zatem znak Fair Trade
pozwala na odrdéznienie produktu od innych, podobnych, wystepujacych w danej
kategorii. Jego zamieszczenie na opakowaniu moze przyczyni¢ si¢ do zwrocenia
uwagi konsumenta na cechy produktu, ktérych nie zauwazyt lub o ktorych nich nie
wiedziat [Korzeniowski, Skrzypek, Szyszka 2001, s. 38]. Znak Fair Trade na opako-
waniu czg¢sto jest tylko jednym z kilku elementow graficznych. Klient na podstawie
zardwno informacji, jak i znakéw graficznych zamieszczonych na opakowaniu po-
winien moc ocenic, czy produkt zaspokoi jego oczekiwania i potrzeby [Krasnowska,
Salejda 2011, s. 173]. Ponadto zdaniem W. Ciechomskiego opakowanie ma za za-
danie wyeksponowanie nawet niewielkich réznic jakie istnieja miedzy produktami,
a tym samym stworzenie wrazenia unikalnosci [Ciechomski 2008, s. 6]. Wrazenie
takiej unikalnosci moze by¢ wykreowane takze przez znak Fair Trade.

Informacja zamieszczana na opakowaniu nie musi mie¢ tylko formy tekstowe;j,
ale moze miec takze forme graficzna. Rozpoznawalny symbol, znak graficzny moze
zatem sugerowac¢ wlasciwosci produktu [Staniewska 1 in. 2010, s. 118]. Do najcze-
$ciej stosowanych na opakowaniach produktow zalicza si¢ piktogramy, proste sym-
bole graficzne, ale takze zestaw znakdéw organizacji partnerskich czy tez jednostek
certyfikujacych. W takim przypadku symbol graficzny ma podnies¢ prestiz produktu
1 jego postrzeganie w oczach nabywcow. Znak Fair Trade jest tez swoistym certyfi-
katem dla produktu. Jednakze aby miatl on sit¢ oddziatywania, musi by¢ rozpozna-
walny dla konsumentéw. Nabywca musi nie tylko zna¢ ten znak i by¢ w stanie roz-
pozna¢ go na réznego rodzajach opakowaniach, ale musi takze wiedzie¢ i rozumie¢,
co on oznacza. Zatem w tym kontekscie opakowanie produktu petni¢ moze funkcje
edukacyjng [Krzepicka 2011, s. 214]. Symbol Fair Trade informuje o sprawiedli-
wym sposobie wytworzenia danego produktu i tym samym wskazuje nabywcom, ze
jest to cecha wyrozniajgca produkt.

5. Zachowania zakupowe konsumentow w kontekscie Fair Trade

Zmiany zachowan polskich konsumentéw dokonuja si¢ réwnolegle ze zmianami,
jakie zachodza w kraju i na $wiecie. Wpltyw na nie majg niewatpliwie wydarze-
nia historyczne, ale takze ekonomiczne. Wzrost konsumpcji w poczatkach lat 90.
XX wieku byt zarowno wynikiem zmiany systemu politycznego, jak i przyspieszo-
nym przyswajaniem wzorcow ptynacych z innych rynkéw. Jednakze wraz z dojrze-
waniem spoteczenstwa i przyzwyczajeniem do okre§lonego poziomu konsumpcji
zaobserwowac¢ mozna pewne zmiany wzorcow zachowan konsumenckich. Zdaniem
roznych badaczy nastgpuje wzrost obywatelskiej swiadomosci konsumentdw. Jest
to ogélnoswiatowa tendencja, ktora jest przejawem spotecznej odpowiedzialnosci
[Wildowicz-Giegiel, Giegiel 2013, s. 601]. Konsumpcja zatem nie ma juz tylko wy-
miaru ekonomicznego, ale postrzegana jest rowniez w ujgciu wyboroéw o charakte-
rze etycznym.
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Rozpatrujgc zachowania nabywcow w ujeciu ekonomicznym, mozna uznaé, ze
oczekiwania zwigzane z zakupami koncentrowac beda si¢ zardowno na przestankach
racjonalnych, jak i emocjonalnych [Michatowska 2013]. W takim przypadku czyn-
niki ksztattujace zachowania konsumentow wynikaja z ich checi maksymalizowania
uzytecznosci w oparciu o posiadane zasoby [Lipowski, Angowski 2014, s. 126].
Czgsto to stosunek ceny do jakosci jest dominujaca determinantg takich zakupow.

Natomiast nabywcy, ktorzy w swoich wyborach kierujg si¢ przestankami nie tyl-
ko ekonomicznymi, ale takze etycznymi, poprzedzaja swe decyzje analizg roznych
aspektow danego wyboru. Mozliwe sg sytuacje, ze konsument zrywa z lojalnoscig
wzgledem marki lub nie kieruje si¢ tylko niskg ceng produktu, decydujac si¢ na
dokonanie ztozonego procesu wyboru, w ktorym kryteriami moga by¢ argumenty
spoteczne lub etyczne [Fryzel 2014, s. 91-95].

Zatem z jednej strony prospoteczne dzialania firm majg za zadanie wywarcie
wplywu na decyzje konsumentow, z drugiej zas zaleza one w ostatecznosci od bar-
dzo wielu czynnikow. Moze si¢ wrecz okazac, ze deklarowane przez konsumenta
warto$ci spoteczne niekoniecznie muszg znalez¢ odzwierciedlenie w wyborach do-
konywanych podczas zakupow.

Konsumenci w badaniach cz¢sto deklarujg przywiagzanie do wartosci spotecz-
nych czy tez ekologicznych, gdyz pozwala to kreowa¢ wyzsze mniemanie o sobie.
Bywa, ze nie uchodzi przyznawac sig, ze jedynym kryterium zakupoéw jest cena.
Jednakze w spoteczenstwach ,,dorabiajacych si¢” nierzadko bywa to kluczowym
czynnikiem wyboru. Dopiero w spoteczenstwach dojrzatych w strefie zakupow, kto-
re plasujg sie na wyzszym poziomie materialnym, deklaracje zakupowe majg szansg
pokry¢ si¢ z dokonywanymi wyborami.

Z réznych badan dotyczacych zachowan konsumentow na rynku polskim wyni-
ka, ze cena nadal jest jednym z kryteriow dokonywania zakupow (wskazana przez
42 proc. w badaniu SMG/KRC Millward Brown dla Silesia City Center w Katowi-
cach) [Koniorczyk 2014, s. 21]. Z kolei wedhug innych badan Polacy kupuja pod
wplywem impulsu i dziatan promocyjnych [Dabrowska, Janos$-Kresto 2014, s. 13],
co oznacza, ze istotniejsze sg raczej przestanki emocjonalne niz racjonalny wybor,
ktéry moze by¢ utozsamiany ze spoteczng odpowiedzialnos$cig czy sprawiedliwym
handlem. Wedtug badan dotyczacych znakowania zywnos$ci 53 proc. Polakéw de-
klaruje, ze czyta informacje zamieszczone na opakowaniu produktu [Krasnowska,
Salejda 2011, s. 179], co moze sugerowac, ze wsrdd tych informacji sg takze te
mowiace o pochodzeniu produktu (w tym ewentualnie logo sprawiedliwego hand-
lu). Na ile jednak deklaracje czytania informacji na opakowaniu przektadaja si¢ na
dokonanie lub zaniechanie danego wyboru zakupowego, jest trudne do oszacowa-
nia. Najprawdopodobniej zalezy to raczej od cech osobowosciowych nabywcy niz
od rodzaju tych informacji. Wydaje si¢ zatem, ze znak Fair Trade na rynku polskim
w wiekszosci jest istotniejszy dla producenta niz dla konsumenta.
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6. Zakonczenie

W Europie Zachodniej zauwazalny jest wzrost sprzedazy produktow oznaczonych
Fair Trade. Globalna sprzedaz tego typu produktow w 2008 roku wyniosta 2,9 mld
euro (wzrost o0 22% w stosunku do 2007 roku)*. W krajach takich jak Szwecja, Nor-
wegia i Australia sprzedaz wzrosta we wspomnianym okresie o ponad 70%. Wielka
Brytania przoduje pod wzgledem popularno$ci produktéw opatrzonych znakiem Fair
Trade, odsetek Brytyjczykoéw deklarujacych znajomosé tego znaku wzrost z 12%
w 2000 roku do 70% w 2008 roku’. Sg to rynki rozwinigte, na ktoérych swiadomos¢
konsumencka w zakresie sprawiedliwego handlu jest duzo wyzsza niz w pozostatej
czesci Europy.

Potencjat polskiego rynku w zakresie sprzedazy produktow sprawiedliwego
handlu trudno poréwnywac z rynkiem krajow bardziej rozwinietych i bogatszych.
Polski rynek mozna okresli¢ jako ten, ktory dopiero zaczyna si¢ tworzy¢, a kon-
sumenci sa na etapie uczenia si¢ 1 powoli nabieraja $wiadomosci istnienia takich
produktéw. Na podstawie prowadzonych badan® az 77% respondentéw w Polsce
przyznalto, ze nie posiada zadnej wiedzy o tego typu towarach (najgorszy wynik
w$rod szesciu badanych krajow). Z kolei 10% polskich konsumentéw zadeklarowa-
to dobra lub bardzo dobrg orientacje dotyczaca sprawiedliwego handlu [Sprawiedli-
wy Handel w Polsce... 2010, s. 3]. Obserwujac zmiany zachodzace na polskim ryn-
ku, m.in. zaoferowanie przez jedna z najwigkszych sieci stacji benzynowych Orlen
kawy znakowanej znakiem Fair Trade, mozna przewidywacé, ze bedzie nastgpowato
upowszechnienie zarowno idei sprawiedliwego handlu, jak i znaku graficznego Fair
Trade wsrod polskich konsumentow.
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Summary: With the development of new technologies new communication tools are created
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tools in order to adapt them to groups of their own customers, and thus be more competitive
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months appeared on the market and gained in popularity among consumers. They form part of
social media in the context of livestraming that is broadcasting their chosen events live. The
article quotes the results of research on social media popularity in Poland and abroad.

Keywords: building relationships, social media, communication tools.

1. Wstep

W obecnych czasach firmy w stopniu wiekszym niz kiedykolwiek musza zmierzac
si¢ z konkurencjg. Porzucajac filozofie produktu i sprzedazy, a przyjmujac filozofie
marketingu holistycznego, majg wigksze szanse pokonania konkurencji. Podstawg
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dobrze pojetej holistycznej orientacji marketingowej sa trwale relacje z klientami.
Marketingowcy musza utrzymywac z nimi staty kontakt — informowac ich, angazo-
wac, a by¢ moze rowniez dostarczac¢ im brakujacej energii. Firmy zorientowane na
klienta $wietnie radza sobie nie tylko z tworzeniem produktow, lecz rowniez z rela-
cjami z klientami [Kotler, Keller 2013, s. 135].

Jednakze w rzeczywistosci tak zmiennej, przy nieustannie pojawiajgcych si¢ no-
wych technologiach, proces budowania relacji z klientami jest trudny i dtugookreso-
wy. Relacji nie buduje si¢ jednym dziataniem marketingowym, lecz potrzeba czasu
1 obecnosci w wielu mediach. Marketingowcy w tym celu postuguja si¢ wieloma
narzedziami. Na popularnosci zyskujg media spotecznosciowe. Dotychczas najcze-
$ciej korzystano z aplikacji, za pomoca ktérych mozliwe jest umieszczanie w sieci
zdje¢, opisow, komentarzy. Od kilku miesiecy na rynku dostepne sa aplikacje, ktore
umozliwiajg transmitowanie na zywo tego, co chcemy pokazac innym.

Z pewnoscig tak szeroka dostepnos$¢ na rynku narzedzi komunikacji powoduje,
ze dzialania firm muszg by¢ skierowane na kilka narzedzi komunikacji. Przy tak
duzej liczbie dost¢pnych narzedzi nie ma jednego uniwersalnego, ktore docieratoby
do wszystkich segmentow klientéw firmy. Dlatego tez firmy zmuszone sa do prze-
sylania komunikatow r6znymi kanatami.

2. Relacje z klientami w rzeczywistosci online

Marketing relacji jest jedng z solidnych podstaw do budowania przewagi nad kon-
kurentami. Skonczyly si¢ juz czasy, kiedy jako$¢ produktu lub mita obstuga wystar-
czyly, aby zdoby¢ klienta. Obecnie trzeba o niego walczy¢ w réznych obszarach
dziatalnosci przedsiebiorstwa.

Posiadanie grupy wiernych klientéw zobowigzuje firm¢ do wyrdznienia ich
sposrod wszystkich innych. Pierwszym krokiem jest wiec budowanie z nimi diu-
gookresowych relacji, aby byli oni jak najdtuzej klientami danej firmy. Poprzez za-
pewnienie odpowiedniej jakosci obstugi, jakosci produktu, dopasowanej do potrzeb
klienta komunikacji wytworzone relacje stang si¢ rentowne. Bedzie to mialo swoje
odzwierciedlenie w grupie zadowolonych i z czasem lojalnych klientéw firmy.

Ph. Kotler wprowadza pojecie kapitatu relacji, co interpretuje jako tendencj¢
klienta do bycia wiernym marce. Warto$¢ relacji ma szczego6lne znaczenie tam, gdzie
wazne sg indywidualne relacje i gdzie klienci sktaniajg si¢ do kontynuowania wspot-
pracy z dostawcag bez wzgledu na przyzwyczajenia czy inercje [Kotler 2005, s. 76].

Marketing relacji w spotecznosciach wirtualnych ma odmienng specyfike i przy-
pomina raczej uwiktanie w sie¢ relacji r6znych podmiotow, anizeli budowe ,,po-
jedynczych” wigzi z kazdym z nabywcéw. Z perspektywy konsumenta nastepuje
wymiana informacji pomiedzy nimi a innymi uczestnikami spotecznosci (przedsie-
biorstwami, organizatorem spotecznosci, innymi konsumentami), przy czym dzisiej-
sze narzedzia komunikacji marketingowej umozliwiaja tatwe rozchodzenie si¢ fali
informacji. Cato$¢ ksztaltowanej relacji jest wynikiem budowy e-relacji tworzo-
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Rys. 1. Proces powstawania relacji z klientami

Zrodto: opracowanie wiasne.

nych za pomocg réznorodnych elektronicznych kanatéw komunikacji [Swierczyn-
ska-Kaczor 2012, s. 25].

Budowanie relacji zarbwno w $wiecie rzeczywistym, jak i tym online jest pro-
cesem dhugotrwatym. W tej pierwszej rzeczywistosci podobienstwo sprzyjajace bu-
dowie relacji pomiedzy uczestnikami jest oceniane przez uzytkownika na podstawie
indywidualnych charakterystyk, natomiast w przypadku spotecznosci wirtualnych
gromadzacych si¢ w sieci ocena odbywa si¢ na podstawie zawartosci strony tworzo-
nej przez dang grupe [Swierczynska-Kaczor 2012, s. 30].

Media spotecznos$ciowe sa jednym z wielu dostepnych w sieci kanatow komuni-
kacji z konsumentami. Sg tez mediami, w ktorych nieustannie dokonujg si¢ procesy
zmian, charakteryzuja si¢ coraz mniejsza zywotno$cia. Firmy, ktore za ich posred-
nictwem komunikujg si¢ z konsumentami, musza na biezaco $ledzi¢ trendy i nowin-
ki techniczne, szkoli¢ si¢, obserwowaé zmiany w przyzwyczajeniach i preferencjach
konsumentdw. Niestety na rynku funkcjonuje wiele firm, ktorych niewiedza z tego
zakresu skutkuje dzialaniem bez wigkszego planu i niemozno$cig wykorzystania
w pelni funkcjonalnosci tychze mediow. Przy dobrym zaplanowaniu strategii ob-
stugi mediow spoteczno$ciowych moga one spetni¢ okreslone funkcje dla firmy, co
szczegotowo przedstawia tabela 1.

Angazujacy i nastawiony na interakcj¢ charakter medidw spotecznosciowych
stanowi duze wyzwanie nie tylko dla marketingu, lecz takze dla organizacji.
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Tabela 1. Klasyfikacja social mediow ze wzglgdu na funkcje

Funkcja social mediow

Charakterystyka

Prezentacja opinii i pogladéw

Wszyscy nalezacy do danego serwisu moga w otwarty
i nieskrgpowany sposob wyraza¢ swoje poglady.
Rozwigzania nastawione s3 na wspoltworzenie
wiedzy. Przyktady: blogi, mechanizmy wiki, serwisy
dziennikarstwa obywatelskiego

Wspotdziatanie zasobow

Uzytkownicy dziela si¢ w sieci swoimi filmami, zdj¢ciami,
obrazami, prezentacjami itp. Rozwiazanie to buduje

bazg zasobow przetwarzanych i przechowywanych

w ,,chmurze”. Najwigkszym zainteresowaniem ciesza

si¢ serwisy wspotdzielenia plikow wideo. Przyktady:
YouTube, Flickr, Slideshare itp.

Budowanie i podtrzymywanie relacji

Dotyczy to gtownie serwisow typu social networking,
ktorych glowna rola jest budowanie i podtrzymywanie
relacji miedzy ludzmi. Przyktad: Myspace, Facebook.
Firmy coraz chetniej zaktadaja profil firmy i prezentuja

na nim informacje zachgcajace odbiorcow do wchodzenia
w interakcje. Tym, co zacheca konsumentow do
zainteresowania si¢ spoteczng obecnoscia firmy, jest
mozliwo$¢ zaangazowania si¢ we wspottworzenie przekazu
marki

Komunikacja i dyskusja

Osig spoltecznej interakcji jest dyskusja i debata. Przyktady:
fora internetowe, czat. Obecnie rozwigzania tego typu

s coraz czgéciej integrowane z innymi serwisami social
mediow lub wykorzystywane rownolegle, np. czat podczas
transmisji na Zywo

Biezace informowanie i komentowanie
aktualnosci

Rozwigzania skupiaja si¢ na relacjonowaniu i interpretacji
biezacych wydarzen. Przyktad: Twitter

Wspottworzenie lub kooperacja

Umozliwiaja realizacj¢ z gory zalozonego celu bgdacego
wynikiem kooperacji uczestnikow. Przyktad: Google Docs,
gry MMO

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie [Krolewski, Sala (red.), 2014, s. 79-83].

Media spolecznosciowe sprawiajg, ze marketingowcy nie sg w stanie w pelni
kontrolowac¢ tego, co dzieje si¢ z ich markg, poniewaz konkurujg z potagczonymi sita-
mi konsumentow. C.H. Prahalad i V. Ramaswamy twierdza, ze konsumenci nie sg juz
jednostkami — wszyscy sa ze soba potaczeni. Nie podejmuja decyzji nieSwiadomie,
lecz dysponuja do tego potrzebna wiedza, sg aktywnymi uczestnikami, dostarczaja
firmom informacji zwrotnych. Ph. Kotler dodaje, Ze bardziej zaawansowana wspot-
praca z konsumentami sprawia, ze odgrywajg oni kluczowa role w kreowaniu war-
tosci poprzez wspottworzenie produktéw i ushug [Kotler, Kartajaya, Setiawan 2010,
s. 25-27]. Informacja przestana za posrednictwem portalu spotecznosciowego, o ile
jest interesujaca, przemieszcza si¢ metoda kuli $nieznej pomiedzy osobami znajacy-
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mi si¢ wirtualnie, nalezacymi do konkretnej grupy itd. Uzytkownik przekazuje komu-
nikat znajomemu badz grupie znajomych na podstawie przypuszczenia, ze dana tres¢
moze by¢ dla tych osob interesujaca [Sliwinska, Pacut (red.) 2011, s. 52].

Dzigki bezposredniemu kontaktowi firma — klient, jaki umozliwiajg social me-
dia, klienci moga kontaktowac¢ si¢ z przedstawicielami firmy bezposrednio, piszac
do nich posty na Twitterze lub tez umieszczajac komentarz na fanpage’u firmy na
Facebooku. Organizacje daza do umacniania takiego dialogu, gdyz to przyczynia
si¢ do ksztattowania ich pozytywnego wizerunku i pozwala budowa¢ relacje z roz-
norodnymi grupami otoczenia. Rownoczesnie osoby, ktore sg fanami lub obserwu-
jacymi, moga by¢ ,,premiowane”, np. atrakcyjnymi znizkami, moga uczestniczy¢
w konkursach [Miotk 2013, s. 56].

W przypadku marketingu, sprzedazy i obstugi klienta w social mediach mowi
si¢ czesto o koncepcji Social Customer Relationships Management (SCRM), kto-
ra zmienita dotychczasowy CRM. Klasyczny CRM zaktada, ze relacje z klientami
sa napedzane przez sprzedaz — firma, gromadzac dane, moze adresowa¢ kampanie
do okreslonych grup klientéw. Stosowano reklame bezposredniag celem zwickszenia
sprzedazy oraz komunikacje¢ jednostronng. Obstugi klienta dokonywano w okreslo-
nych kanatach i ramach czasowych. Natomiast w dobie social mediéw klienci za-
miast bezposredniej reklamy oczekuja raczej rozmowy i zaangazowania. Media spo-
tecznosciowe pozwalajg spotkac potencjalnych klientdow, ci aktualni za$ oczekuja
natychmiastowej obstugi przez ten kanat social media, z ktérego sami juz korzystaja,
a swoimi do$§wiadczeniami z produktem dzielg si¢ z innymi w sieci. Szczegdélowo
Social CRM opisuje rys. 2.

\

( MARKETING

— Klienci cheg dialogu i zaangazowania,
a nie bezposredniej reklamy

SPRZEDAZ

— SCRM nie jest droga do klientow,
ale do potencjalnych klientow

— 58% przedsigbiorstw zauwazyto spadek kosztow
marketingowych po przeniesieniu si¢ na marketing
spolecznosciowy

— Oczekuje sig, ze sprzedaz przez social commerce
osiagnie w USA 30 milardow dolarow w ciagu 5 lat

( Social CRM )
L )

INFORMACJA ZWROTNA OBSLUGA KLIENTA
— Klienci dzielg si¢ swoimi do§wiadczeniami — Klienci oczekuja, ze marki beda odpowiadac szybko,
z milionami 0sob online uzywajac preferowanej przez nich platformy
— 53% uzytkownikow Twittera poleca firmy w swoich | — 15% osob w wieku 16-24 lat woli interakcje
Costach z obstuga klienta przez social media j

Rys. 2. Social CRM
Zrédto: [Miotk 2013, s. 59].
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Jak wskazuja najnowsze wyniki badan, zamieszczone w raporcie We are social
media (badania wtorne) ze stycznia 2015 r., z mediow spotecznosciowych korzysta
ponad 2 miliardy os6b, co oznacza, ze w ciggu ostatniego roku przybyto 222 milio-
ny nowych uzytkownikéw social mediow. Uzytkownicy social mediéw w Polsce to
grupa ponad 13 milionéw 0s6b (+1,2 mln w porownaniu z ubiegltym rokiem). Roz-
ktad poszczegodlnych mediéw przedstawia rys. 3.

FACEBOOK
GOOGLE+
NK.PL
TWITTER

SKYPE

FACEBOOK
MESSENGER

LINKEDIN

BADOO

INSTAGRAM B socia network

MESSENGER / CHAT APP / VOIP
PINTEREST

We Are Social - Source: GlobaWeblndex, Q4 2014. Figures represent per al population using the platform in the past month. Iwearesocialsg + 233

Rys. 3. Aktywno$¢ Polski w social mediach

Zrodto: [Liczby polskiego Internetu...].

Potwierdzeniem popularnosci marek jest liczba uzytkownikow w danym me-
dium. Przyktadowo, na Facebooku polski profil Nike Women ma ponad 3,5 miliona
uzytkownikow, Fundacja Anny Dymnej ,,Mimo Wszystko” 54 tysigcy uzytkowni-
kow, lokalna restauracja w Szczecinie Radecki 4700 uzytkownikow.

Z pewnoscig media spoteczno$ciowe beda si¢ rozwijac 1 zwigkszaé liczbe swo-
ich uzytkownikoéw. Nowoscia od kilku miesi¢cy sg dziatania z obszaru livestreamin-
gu, ktére zyskuja na popularnosci.

3. Livestreaming na przykladzie Meerkat i Periscope
Livestreaming jest nadawaniem na zywo w sieci wydarzen odbywajacych si¢ w cza-

sie rzeczywistym. Dzieki tej technologii na polskim rynku popularne jest ogladanie
meczow pitkarskich czy tez wybranych koncertow.
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Rozwojowi livestreamingu sprzyja postep technologiczny, jaki mozna obser-
wowac na rynku w telefonach komorkowych, tabletach. Nadawany obraz mozna
oglada¢ w dobrej rozdzielczosci i jakoSci oraz na coraz wigkszych wyswietlaczach.
W ofertach sieci telefonicznych dostepny jest tez coraz szybszy Internet, co sprzyja
szybszemu przesytaniu danych.

Serwis Quartz informuje, ze z biznesowego punktu widzenia livestreaming to
rynek nowych technologii o duzym potencjale rozwoju. Filmy sg doskonatym no$ni-
kiem reklamy, a dodatkowa bezposrednio$¢ wystgpow na zywo to spora korzy$¢ dla
transmisji online za posrednictwem aplikacji [,, Big Brother”...].

Meerkat i Periscope to aplikacje stuzace do udostgpniania na zywo transmisji
z dowolnie wybranych przez uzytkownika wydarzen w sieci. W kazdej z nich uzyt-
kownicy mogg takze ,,lajkowac¢” transmisje i komentowac je w czasie rzeczywistym
ich nadawania. Meerkat to pierwsza z aplikacji, ktora zaistniata na rynku w lutym
2015 r. Swoja pozycje zbudowata dzicki gwiazdom Hollywood. Liczba jej uzytkow-
nikow siggneta 500 tysiecy.

Ponad miesigc p6zniej na rynku pojawita si¢ druga z wymienionych aplikacji
— Periscope, ktora jest najnowszym dzieckiem Twittera. Serwis Quartz wykazat, ze
Periscope zdobyto duzo wigksza popularnos$¢ niz Meerkat, co zostato potwierdzone
liczbg twitow z linkami do transmisji w danych aplikacjach.

Najwieksza roznice odnotowano 28 marca 2015 r., kiedy to na Twitterze za-
mieszczono ponad 51 tysiecy linkéw do transmisji online w nowej aplikacji. Na-
tomiast w przypadku Meerkat odnotowano zaledwie ok. 18 tysiecy takich twittow
[,, Big Brother”...].

Specjalisci z branzy sadza, ze Periscope zyska bardziej niz Meerkat ze wzgledu
na przynaleznos¢ do Twittera. Nalezy wzig¢ pod uwage moc dystrybucji Twittera,
jego zdolnosci do bezposredniego wlaczenia Periscope’u na rynek i ugruntowane;j
pozycji w relacji z mediami oraz celebrytami. Podkresla si¢ takze, ze livestreaming
nie zawtadnie rynkiem w calo$ci, gdyz z pewnoscig nadal znajda si¢ zwolennicy
Facebooka, Instagrama, Snapchata, WhatsAppa i innych [,, Big Brother”...].

Uzytkownik chcacy na swoj telefon zainstalowac Periscope pobiera go z do-
stepnych programéw (dostepnos$¢ na Android i los) i instaluje. Nastepnie chcac po-
dzieli¢ si¢ jakim$ wydarzeniem ze $wiatem, naciska przycisk kamerki i rozpoczyna
si¢ transmisja na zywo. W aplikacji mozliwe jest tez zobaczenie na mapie $wiata,
ile 0s6b nadaje z ré6znych miejsc, i obserwowanie wybranych z nich. Uzytkownicy
pokazuja rozmaite wydarzenia: od spacerowania po ulicach Paryza, przez przygoto-
wywanie jedzenia, po transmisje z meczOw czy innych wydarzen.

Znakomitym przyktadem na obecno$¢ w social mediach, a takze korzystanie
z Periscope jest dziennikarz Jarostaw Kuzniar. Na swoim profilu we wrze$niu
2015 r. oglosit, ze tacznie na Twitterze, FB, SnapChacie, VineScopie oraz Periscopie
ma juz p6t miliona obserwujacych go oséb. Z pewnosci obecnos$¢ w tak duzej liczbie
mediow ulatwia dotarcie do roznych grup uzytkownikow, ale jest tez sposobem na
budowanie wtasnej marki oraz relacji z tymi osobami.
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J. Kuzniar do niedawna prowadzit poranny program w stacji TVN24, gdzie
komentowat biezgce wydarzenia, przegladat pras¢ ukazujaca si¢ kazdego dnia itd.
Od momentu kiedy przestal prowadzi¢ ten program, zaczat pojawiaé si¢ niemal
kazdego ranka ok. godziny 6.30—7.00 na Periscopie i dla swoich wiernych fanow
komentuje to, co si¢ dzieje w polityce, oraz robi poranny przeglad prasy nazwany
Jaroskopem. Najczesciej czyni to podczas jazdy samochodem z domu do pracy lub
w innym miejscu, gdzie akurat si¢ znajduje (lotnisko, praca). Uzytkownicy Peris-
cope’u, ktorzy obserwuja Kuzniara, za kazdym razem otrzymuja powiadomienie,
ze wlasnie relacjonuje on co$ na Periscopie, i moga jednym kliknigciem aplikacji
rozpocza¢ ogladanie tego wydarzenia. Podczas uczestnictwa na zywo uzytkowni-
cy przysytaja wiadomosci z pytaniami, pozdrowieniami, na ktore J. Kuzniar stara
si¢ na biezaco odpowiadac¢. Uczestniczacy w transmisji na zywo moga ja takze
na biezaco udostgpnia¢ na swoich kontach na Twitterze. Osoby, ktore nie moga
na biezgco ogladaé nagrania, moga je w ciggu najblizszej doby odtworzy¢ i wy-
stuchac.

Liczba 0s06b, ktore ogladajg na zywo, waha si¢ od kilkuset os6b do kilku tysiecy,
suma za$§ wszystkich osob, ktore ogladajg dany material w ciagu doby, to na ogoét ok.
10 tysiecy wejsc.

Kuzniar znany jest takze z zamitowania do dalekich podrézy. Jedna ze swoich
ostatnich podrézy do Japonii rowniez pokazywat na Periscopie. Przez kilkanascie
dni uzytkownicy mogli zobaczy¢ zardéwno kraj, jak i jego mieszkancow oraz wystu-
cha¢ tego, co Kuzniar jako przewodnik ma im do opowiedzenia.

Na rys. 4 i 5 pokazano, jak wyglada poranny przeglad prasy w wykonaniu
J. Kuzniara na Periscopie.

Rys. 4. Przeglad prasy w wykonaniu J. Kuzniara na Periscopie

Zrodto: obraz whasny.
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——

ZAKONCZONE 6 godz.

Rys. 5. J. Kuzniar na Periscopie

Zrodto: obraz whasny.

J. Kuzniar jest jednym z wielu przyktadéw znanych oséb, ktore korzystaja z so-
cial mediow. Zauwazy¢ nalezy, ze liczy si¢ pomyst, aby zdoby¢ znaczne grono od-
biorcow. Z pewnoscia przed tego typu wyzwaniami stanie tez wiele firm.

4, Zakonczenie

Korzystanie przez marketingowcow z social mediow staje si¢ coraz bardziej popu-
larne, natomiast livestreaming jest jeszcze nieodkrytym narzedziem przez firmy na
rynku. Jak pokazuja wyniki badan, internauci bardzo lubig oglada¢ réznego rodzaju
nagrania umieszczane np. na YouTubie, na ktorym trzy miliardy filmikow ogladaja
kazdego dnia jego uzytkownicy. W ciggu kazdej minuty do serwisu wptywa kolejne
48 godzin materiatow [Bedzie miliard wyswietlen?...]. Za pomocg filmu mozemy pro-
$ciej zobrazowac przekaz, jaki chcieliby$Smy przekaza¢ konsumentowi. Z pewnoscia
firmy muszg przemysle¢, co chcg ukazywaé na zywo swoim klientom. Przyktadowo,
moga to by¢ filmy z testowaniem nowych produktdw, filmy z przygotowan do nagry-
wania spotow reklamowych firmy, filmy obrazujace prace pracownikow firmy badz
tez inne wydarzenia pos$rednio zwigzane z dang firmg. Na pewno za pomoca transmisji
na zywo mozna wzbudzi¢ zainteresowanie konsumentdw i wywota¢ fale zachwytu lub
krytyki. Po kazdorazowej transmisji moze roéwniez nastapi¢ dyskusja na jej temat na
innym z portali spotecznosciowych. Najwazniejszy jest pomyst i zaskoczenie klienta,
a wowczas stanie si¢ on uzytkownikiem obserwujagcym marke, co w konsekwencji
moze prowadzi¢ do budowania z nim relacji.
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Streszczenie: W 2006 roku przeprowadzono analiz¢ zawartosci przekazow reklamowych
[Duda 2010], dla ktérej materiat do analizy stanowity 593 reklamy zamieszczone w tygodni-
kach ,,Polityka” i ,,Newsweek”. Analiza zawartos$ci przekazéw reklamowych objela swym
zasiggiem trzy wymiary zaproponowane w modelu mediéw Georga Gerbnera: wymiar ,,ist-
nienia”, ,priorytetow” i ,wartosci”. Badanie dotyczyto wigc kwestii obecnosci (badz jej
braku) jednostek analizy (postaci, produktow, wartosci), czgstosci posiadania przez nie cech
uwzglednionych w kluczu kategoryzacyjnym, proporcji ich wystgpowania oraz nacisku, jaki
zostat potozony na poszczegdlne wymiary cech. W tym opracowaniu poréwnano te wyniki
do obecnie uzyskanych z materiatu z okresu 2014/2015, jak rdwniez uzupetiono te dane
0 2001/2002 rok, co umozliwito uchwycenie zmian zachodzacych w wartosciach popula-
ryzowanych w reklamach. Celem artykutu byta zatem proba odpowiedzi na pytania o do-
minujacy rodzaj warto$ci popularyzowanych w reklamie prasowej. Postuzono si¢ metafora
znieksztalconego lustra [Pollay 1986], czyli probowano odpowiedzie¢ na pytanie, czy rekla-
my odzwierciedlajg warto$ci kulturowe Polakdw, podazajac za zmieniajaca si¢ Swiadomoscia
spoteczna, czy tez probuja ja znieksztatcad, np. poprzez nadmierne eksponowanie hedonizmu.
Wyniki wskazaty, ze reklama niezmiennie eksponuje cechy produktu (jego wartosci uzytko-
we) oraz hedonizm zwigzany z postawami konsumpcyjnymi. Natomiast w odniesieniu do
warto$ci prospotecznych, witalnych badz indywidualistycznych — dostosowuje je do stanu
spotecznej sSwiadomosci. Poréwnujac te wyniki do danych wskazujacych na wartosci cenione
przez Polakow, mozna stwierdzi¢, ze w pierwszym przypadku (warto$ci hedonistycznych)
chcee ksztattowaé i zmienia¢ spoteczne warto$ci i przekonania (tezy Pollaya, Domzala i Ker-
nana). W drugim za$ (wartos$ci prospoteczne — rodzina, witalne — zdrowie, indywidualistyczne
— sukces materialny) stanowi zwierciadto istniejacych juz wartosci (tezy Holbrooka).

Stowa kluczowe: reklama prasowa, wartosci w reklamie, kulturowe wartosci.

Summary: This research investigates if (or how) changing social values are reflected in press
advertising. It presents the frequency of hedonic, utilitarian, prosocial, vital and spiritual val-
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ues in press advertising in 2001/2002, 2007/2008 and 2014/2015 and compares them to the
changing social values presented in the reports of the selected center polls. The work also
refers to the distorted mirror metaphor [Pollay1986] and verifies the assumption of increased
hedonistic values in advertising. The method was based on the content analysis of 905 adver-
tisements for manifesting values. The majority of Polish press advertising presents a mixture
of functional and hedonistic values (with small prevalence of the first ones). The results point
out a remarkable stability of hedonic values over time (in contrast, for example, to Chinese
advertisings). In each period utilitarian values such as functional, efficiency, saving had the
highest frequencies. Advertising is a selective reinforcement of only hedonistic values (in ac-
cordance with the Pollay and Gallagher’s thesis). In other case (for cultural values such as
prosocial, vital, individualistic ones) advertising simply reflected them (Holbrook’s thesis).

Keywords: press advertising, values in advertising, cultural values.

1. Wstep

W polskiej literaturze przedmiotu wartosci w reklamie sg raczej przedmiotem nie-
ustajacej krytyki teoretykow anizeli empirycznych analiz efektywnosci ich zastoso-
wania. Reklama a priori jest traktowana jako silnie perswazyjne zjawisko obecne
w roznorakich mediach i przestrzeniach, agresywnie wypierajace dotychczasowe in-
stytucje socjalizacyjne. Trudno unikna¢ jej wptywu — twierdzg krytycy — czy w ogo-
le dostrzec go, dzi§ bowiem odbierana jest jako co$ oczywistego, jako ,,naturalny”
element spotecznego krajobrazu. Warto jednak przyjrze¢ si¢ wartosciom w reklamie
w znacznie bardziej systematyczny, obiektywny sposob, a posteriori formutowaé
wnioski o ich naturze. Celem artykutu bedzie zatem proba odpowiedzi na pytania
o dominujgcy rodzaj warto$ci popularyzowanych w reklamie prasowej. Ciekawa
moze rowniez okaza¢ si¢ analiza tego, jak si¢ zmieniaja i czy odzwierciedlaja war-
tosci kulturowe Polakow.

Wychodzg z zalozenia, ze ze wszystkich aspektow reklamowego oddzialywania
to wtasnie komunikowanie warto$ci moze mie¢ najbardziej znaczace, rozlegle im-
plikacje. To dzigki wartosciom produkty przeksztalcane sg w ,,dobra” i — jak pisat
Richard W. Pollay — sg odnajdywane na pewnej retorycznej granicy, w przestrzeni,
gdzie racjonalne argumenty przestaja dziata¢ [Pollay 1985, s. 64].

2. Wartosci w reklamie — kierunki dotychczasowych badan

W literaturze przedmiotu opisano wiele réznych klasyfikacji systemoéw warto-
$ci, zarowno diagnozujac dominujgce wartosci kultury danego spoteczenstwa, jak
1 w odniesieniu do analizowanego tu zjawiska reklamy. Jedna z bardziej uznanych
jest klasyfikacja zaproponowana przez Miltona Rokeacha. Wyodrebnit on wartosci
ostateczne, odnoszace si¢ do najwazniejszych celow w zyciu ludzkim, i wartosci
instrumentalne, dotyczace najogdlniejszych sposobow postepowania. Tworzg one
dwie odmienne grupy wartosci. Kazdej z nich podporzadkowat osiemnascie r6z-
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nych warto$ci. Pierwsza grupa wskazuje na cele, ktore ludzie czynia przedmiotem
swych dazen, druga natomiast odnosi si¢ do sposobow postgpowania i cech osobo-
wosci, dzigki ktorym cele te dajg si¢ zrealizowaé [Rokeach 1975, s. 76]. Inng, dos¢
popularng gléwnie w marketingu klasyfikacja wartosci jest VALS (The Values and
Lifestyles System). Jest to propozycja systemu wartosci i stylow zycia, zaproponowa-
na przez SRI International'. Stanowi ona probe polaczenia danych demograficznych
z pewnymi cechami stylu zycia konsumentow. Umozliwia opisanie przyzwyczajen,
nawykow zwigzanych z nabywaniem produktow, ktore z kolei podzielono na te 1)
niezbedne do przezycia, 2) statusowe, 3) odzwierciedlajgce osobowos$¢ i styl zycia
nabywcow (za: [Solomon 1992, s. 498—499]).

Z kolei Richard W. Pollay zidentyfikowat 42 typy reklamowych apeli [Pollay
1983], ktore badacze wykorzystuja jako wymiary wartosci kulturowych reklamy
[Albers-Miller, Gelb 1996; Lisowska-Magdziarz 2001]. Rozpoczat takze dyskusje
dotyczacg tego, czy reklama stanowi zwierciadto istniejacych juz wartosci i przeko-
nan [Pollay 1986; Pollay, Gallagher 1990; Domzal, Kernan 1993], czy za$ je ksztat-
tuje i zmienia [Holbrook, Batra 1987]. Jednym stowem, czy warto$ci propagowane
w reklamie odzwierciedlaja spoteczna §wiadomos¢, czy raczej prezentuja znieksztat-
cony jej obraz (distorted mirror). Pollay przychyla si¢ ku tej drugiej opcji, twierdzac,
ze reklama niektore z naszych wartosci wzmacnia znacznie czesciej niz inne. Nawet
jesli reklama odzwierciedla wartosci kulturowe, robi to jednak bardzo wybiorczo,
propagujqc scisle okreslone postawy i zachowania [Pollay 1986, s. 32-33].

Jeden z kluczowych wymiaréw opisywania kultury dotyczy wartosci indywi-
dualizmu i kolektywizmu. W badaniach reklamy kolektywizm jest taczony z gru-
powym charakterem podejmowanych decyzji i w zwiazku z tym z przewaga apeli
reklamowych prezentujacych cztonkoéw rodziny, grup zawodowych, towarzyskich
(Chiny, Japonia, Korea). Przeciwnie w Stanach Zjednoczonych czy krajach Euro-
py Zachodniej — tam przewazaja reklamy eksponujace wartosci indywidualistycz-
ne [Albers-Miller, Gelb 1996]. W wigkszosci mi¢dzykulturowych badan reklamy
wartosci sg klasyfikowane jako indywidualistyczne i kolektywistyczne, wartosci
Wschodu i Zachodu [Porter, Samovar 1997], tradycyjne i nowoczesne zwtaszcza
w odniesieniu do cech spoleczenstw takich jak np. kraje Bliskiego Wschodu, Europy
czy Stany Zjednoczone Ameryki [Frith 1990; Mueller 1987]. Wykorzystam te¢ klasy-
fikacje dla potrzeb prezentowanych tu badan, poniewaz Polske mozemy ujmowac
jako spoteczenstwo, ktorego wartosci sytuuja si¢ jeszcze gdzies$ na granicy wymia-
row tradycyjnego/kolektywistycznego i indywidualistycznego, Wschodu i Zachodu,
co wskazuje na wyrazng odmienno$¢ jego kulturowych tradycji, jak 1 mozliwg od-
mienno$¢ reklamowego dyskursu.

Zgodnie z kolejna, istotng dla moich badan klasyfikacja wartosci kulturowe moz-
na dzieli¢ na utylitarne i symboliczne [Cheng, Schweitzer 1996]. Wartosci utylitarne

! SRI International — jeden z najbardziej znanych na $wiecie o$rodkéw naukowych, zatozony
w 1946 roku jako Stanford Research Institute, na uniwersytecie Stanforda.
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odnoszone sa wtedy do reklamowych przestan podkreslajacych cechy produktu lub
wlasciwosci, takie jak ,,wygoda uzytkowania”, ,,ekonomicznos¢”, ,,skuteczno$e”.
Warto$ci symboliczne z kolei odwotuja si¢ do ludzkich emocji, takich jak ,,przyjem-
nos$¢” czy emocje zwigzane ze ,,statusem spolecznym”. Badacze klasyfikujg réwniez
apele reklamowe w odniesieniu do warunkéw uzywania produktow lub tego, co pro-
dukt moze oznacza¢ dla konsumenta: czy jest on stosowany w miejscach publicz-
nych (np. samochod) czy prywatnych (jak np. pasta do zgbow). I tak reklamy past
do zgbow w kolektywistycznych kulturach nie muszg odwolywac si¢ do wartosci
wspoélnotowych, natomiast reklamy samochodéw powinny. W przypadku produk-
tow konsumowanych/uzytkowanych prywatnie skuteczniejsze bowiem okazuje si¢
odwotywanie do indywidualnych korzysci (individualistic appeal) nawet w kolek-
tywistycznej kulturze. I odwrotnie, promocja produktow uzytkowanych publicznie,
nawet w indywidualistycznym spoleczenstwie, moze okazac si¢ skuteczniejsza, gdy
wykorzystywane sa apele o korzysSciach spolecznych (collectivistic appeal) [Zhang,
Gelb 1996].

Biorac pod uwage powyzsze klasyfikacje i uzupekniajac je o klasyczne ujecie
Maxa Schelera, warto$ci zestawiam w pewne grupy i uktadam je hierarchicznie od
utylitarnych, poprzez hedonistyczne (zmystowe), po witalne (np. sita, zdrowie, sy-
tos¢, wiek), duchowe, estetyczne i absolutne. Ostatnie cztery umieszczam w jedne;j
grupie, zaktadajac niewielka czestotliwos$¢ ich wystgpowania. Dodaj¢ grupe warto-
$ci prospotecznych, uymowanych w innych opracowaniach jako wartosci kolektywi-
styczne czy altruistyczne.

Warto podkresli¢, ze kulturowe wartosci i produkty to zazwyczaj odrgbne ka-
tegorie. Reklama taczy je, nadajac produktom psychokulturowe znaczenia, ktore
wychodza poza istote i funkcje produktu [Leiss i in. 1990]. Odwotuje si¢ ona do
powszechnie rozpoznawanych i akceptowanych systemow referencyjnych, by obu-
dowa¢ nimi produkt. W istocie owe systemy nie wynikajg czy tez niewiele maja
wspodlnego z walorami uzytkowymi tego produktu. Wiasnie dlatego wartosci sg du-
sza reklamy — pisat Pollay — pozwalaja komunikowa¢ wszystko to, co wykracza
poza racjonalne argumenty. A tych juz moze brakowac, by wyr6zni¢ produkt na tak
bardzo konkurencyjnym rynku.

Strategiczne decyzje, dotyczace atrybutéw produktu i korzysci dla konsumen-
tow, skupiajg si¢ wlasnie na decyzjach zwigzanych z warto$ciami i odpowiedzig na
pytanie ,,co jest albo powinno by¢ wazne dla konsumenta” [Pollay 1985, s. 60]. Na-
wet te reklamy, ktore — wydawaloby sie — jedynie lakonicznie punktujg cechy pro-
duktu, nie sg wolne od warto$ciowania, poniewaz zawsze wskazuja na preferowany
sposob zachowania i jakby ostateczny cel konsumenckich dziatan.

Podsumowujac, badania wartosci w reklamie mozna podzieli¢ na trzy grupy:

1. Migdzykulturowe badania, w ktorych wykazywano roznice miedzy reklama-
mi emitowanymi na przyktad w Stanach Zjednoczonych i Japonii. Russell Belk,
Richard Pollay i in. wykazali, ze mimo amerykanizacji japonskich reklam, gteboko
zakorzenione warto$ci japonskiej kultury pozostaja bardzo wyrazne w tym dyskur-
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sie [Belk i in. 1985]. Jae Hong z kolei zaobserwowat, ze japonskie reklamy czesciej
siegaja po emocjonalng retoryke, ale rzadziej po techniki porownawcze [Hong 1 in.
1987]. Wskazywano tez na istotnie wyzszy stopien indywidualizmu reklam amery-
kanskich niz japonskich czy chinskich. Takich réznic nie odnotowano w przypadku
reklam amerykanskich i szwedzkich [Wiles i in. 1995], ale za bardziej egalitarne
uznano brytyjskie [Frith, Wesson 1991] itd.

2. Badania ideologii reklamy. Autorzy tego nurtu wykazujg, ze w reklamie nie
ma miejsca dla wieloznaczno$ci, alternatywnych znaczen. Nie podlegaja one dys-
kusji, sg ,,jedynie stuszne” i ukazywane jako ,,naturalne”, wynikajace z jakiegos
wczesniej ustalonego porzadku. Reklama staje si¢ przez to swoistym ,,realizmem
kapitalistycznym”, gdyz wytwarza nierzeczywisty §wiat konsumpcji i przekonu-
je konsumenta, ze ten $wiat jest jego naturalnym $rodowiskiem [Schudson 1984].
Podstawa zrozumienia ideologicznego charakteru reklamy jest wspomniane wyzej
znieksztatcanie spotecznych wartosci i przekonan poprzez nadmierne eksponowanie
hedonizmu, materializmu, chciwos$ci, nienasycenia itd.

3. Perspektywa historyczna w badaniach reklamy, umozliwiajaca badanie zarow-
no jej ewolucji, jak i zmian warto$ci przez nia popularyzowanych. Gtowne wnioski,
jakie ptyna z tych analiz, to staly wzrost wartos$ci hedonistycznych w reklamie na
rzecz funkcjonalnej charakterystyki produktow [Belk i in. 1985; Leiss i in. 1990].
Zainteresowanie perspektywa historyczng jest obecne w spoteczenstwach o dtugich
doswiadczeniach gospodarki rynkowej. Dopiero uptyw czasu prowokuje do przy-
jecia takiej perspektywy, co widoczne jest rowniez w badaniach reklamy. W Polsce
panuje powszechne przekonanie, iz reklama nie tylko ma krotka historie, ale takze,
Ze nie mozna si¢ z niej wiele dowiedzie¢ ani odnosi¢ jej do zmian szerszego kontek-
stu spotecznego.

Badania, ktére tu podejmuje, dotycza wilasnie trzeciego ich typu. Zaktadam, ze
okres pigtnastu lat jest wystarczajacy, by podjac¢ probe uchwycenia trendu zmian za-
chodzacych w wartosciach popularyzowanych w reklamach i probowac ustalié, czy
ogolnie pojete zmiany spoteczne, w tym postaw Polakow, jakie miaty miejsce od lat
90. ubiegtego wieku, sa odzwierciedlane w reklamowym dyskursie.

3. Zmiany wartosci kulturowych Polakow

Z ostatnich badan Barbary Fatygi wylania si¢ obraz Polakéw jako istot ,,sprywaty-
zowanych i doskonale odspotecznionych”, dla ktorych najwazniejsze jest wlasne
zdrowie i rodzina. Rodzina rozumiana jest jako ,,maszyna do zycia”, Polacy maja
bowiem dzi$ niespecjalnie przywigzywaé¢ wage do mitosci. Podobnie mate zaintere-
sowanie wzbudzajg u nich powinnosci obywatelskie [Fatyga 2012]. Zblizony obraz
pod koniec lat 90. ujawnil Andrzej Szpocinski, twierdzac, ze w Polsce nastepuje
stopniowa de-nacjonalizacja i de-polityzacja kanonu kulturalnego — punktem odnie-
sienia dla wartosci kulturowych stawal si¢ nie narod, lecz wspolnoty o mniejszym
zakresie [Szpocinski 1997]. Janusz Czapinski, komentujac wyniki cyklicznie prowa-
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dzonych badan Diagnoza Spoteczna [2015], potwierdza niewielkie obywatelskie za-
angazowanie Polakow. Odnotowywany jest natomiast wzrost znaczenia ,,0jczyzny
prywatnej”, czyli najblizszego sasiedztwa, rzadko przekraczajgcego granice gminy.
Maleje jednoczesnie znaczenie regionalnych czy tym bardziej wojewddzkich cen-
trow — twierdzi Pawet Kubicki.

Jesli chodzi o cele zyciowe Polakow, wyniki badan przeprowadzonych przez
CBOS w 1998 1 2008 roku wskazuja, ze podstawowy kierunek ich dazen wyznaczaja
przede wszystkim sprawy zwigzane z zyciem osobistym i rodzinnym (69% wska-
zan). Notowany byl wyrazny wzrost aspiracji w tym obszarze (o 16% w tamtym
dziesiecioleciu) [CBOS 2008], co obrazuja dane przedstawione w tabeli 1.

Tabela 1. Glowne cele zyciowe Polakow

Jakie sg Pana(i) najwa.Zni.e.jsze cele (pragnienia) zyciowe VII 1998 VII 2008
na najblizsze 5-10 lat?

Aspiracje zwiazane z zZyciem osobistym i rodzinnym 53% 69%

Aspiracje statusowo-materialne 37% 31%

Aspiracje zawodowe, zwigzane z praca 34% 35%

Zrédto: [CBOS 2008, s. 5].

Rowniez w 2013 roku — na co wskazujg wyniki sondazu TNS Polska — najwaz-
niejszym czynnikiem pomagajacym osiggnac¢ Polakom szczesliwe zycie byto udane
zycie rodzinne. Zmienito si¢ takze podejscie do ilosci wolnego czasu. Wzrosto dla
Polakéw jego znaczenie [TNS 2013].

W latach 90. ubieglego wieku socjologowie krytycznie pisali o ksztattowaniu
si¢ postaw konsumpcyjnych czy wrecz kulcie sukcesu materialnego [Marody 1993].
Transformacja systemowa miata przyczyni¢ si¢ do eskalacji tego typu postaw, po-
wodujac glgbokie zmiany w systemie wartosci calego spoleczenstwa, z podwaze-
niem sensu romantyzmu i irracjonalizmu jako ,,charakterystycznie polskich” warto-
sci [Dyczewski 1993]. Z drugiej strony, okazuje si¢, ze blisko trzy czwarte Polakow,
pytanych dzi$ ,,Co chcesz jeszcze w zyciu zrobi¢”, wskazuje glownie na cele niemate-
rialne. Faktycznie, byly to gtdéwnie wartosci indywidualistyczne (odkrywanie $wia-
ta poprzez podroze, zdobywanie nowych do$wiadczen, realizowanie siebie 1 swo-
ich pomystow na zycie), jednak tylko niespetna 28% odpowiedzi dotyczyto celow
materialnych, gtownie skupionych wokoét niestandardowych pomystow na miejsce
zamieszkania czy przedmiotow, ktore mialyby wzbogaca¢ zycie pytanych [Raport
Cele zyciowe, 2014].

Z jednych badan wynika, ze Polacy maja materialistyczne podej$cie do zycia,
drugie natomiast precyzuja, ze chodzi tu nie tyle o luksus, o jakie§ bardzo wygod-
ne zycie, ile o to, by mie¢ po prostu warunki zblizone do tego, co jest standardem
wspotczesnego zycia [Badania DBM 2015]. Mozna jedynie zadac¢ pytanie, czy takie
aspiracje faktycznie czynig Polakéw materialistami.
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4. Metodologia badan
4.1. Opis proby

Na potrzeby niniejszego opracowania dokonatam analizy 905 reklam prasowych,
publikowanych na tamach polskich tygodnikéw: ,,Newsweeka” i ,,Polityki”, w la-
tach 2001/2002, 2007/2008 oraz 2014/2015. Analiza objeta cztery miesiace kazdego
z podanych okresow, po dwa miesigce z jednego roku i dwa z roku nastepnego. Dla
podwyzszenia stopnia wyeksponowania badanych cech jednostka analizy uczynitam
wszystkie catostronicowe reklamy ze 107 numerdéw. Niejednokrotnie ta sama rekla-
ma byta publikowana kilkakrotnie. Kazdy taki przypadek traktowany byt jako nowa
reklama, tak wiec niektore reklamy pojawiajg si¢ wigcej niz jeden raz w probie, co
przedstawiano w tabeli 2.

Tabela 2. Dobor proby — liczba badanych reklam w poszczegolnych latach

2001/2002 2007/2008 2014/2015
Tytut prasowy
Newsweek | Polityka | Newsweek | Polityka Newsweek Polityka
Liczba reklam 136 166 144 152 178 122
Razem 302 296 307
Wielko$¢ proby: 905

Llczba,dobranych 17 18 17 19 18 18
numerow

Zrodto: opracowanie wlasne.

Material do analizy objat te srodki przekazu, ktore charakteryzujg si¢ systema-
tycznos$cia, powtarzalno$cig nadawczg 1 dostgpnoscig materiatu badawczego oraz
najwickszym zasiggiem odbioru. Kryteria te spetnia prasa. Sposrdd ponad 3 tysig-
cy tytutdow prasowych wybratam tygodniki opinii, do czytania ktorych (dziewigciu
w 2001 roku i siedmiu w 2014 roku) przyznawalo si¢ okoto 6 milionéw 0sdb po-
wyzej 15 roku zycia w 2001 roku (wg PBC, fale 1998-2004) i okoto 5 milionéw
w 2014 roku (wg PBC, grudzien 2014 — maj 2015 r.). Wsrdd grupy tygodnikow
opinii w 2001 i 2007 roku ,,Newsweek” i ,,Polityka” miaty najwyzsze $rednie na-
ktady. Sprzedaz ,,Polityki” w styczniu 2007 roku wynosita 171,8 tys. egzemplarzy,
,»Newsweeka Polska” — 152,3 tys. egz. (nastgpnie ,,Wprost” — 147,6 tys. egz., ,,Prze-
kroju” — 81,6 tys. egz.). W 2014 roku ,,Newsweek” plasowat si¢ na pigtym miejscu
z wynikiem 6,64%, ,,Polityka” — na jedenastym z 4,05% udzialem (za ,,Wprost™)>.

2 Wyniki badania PBC za grudzien 2014 — maj 2015 r.
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4.2. Metoda badawcza

Wykorzystano metod¢ analizy zawarto$ci wobec wszystkich 905 reklam. Objeta
ona swym zasi¢giem dwa wymiary z trzech zaproponowanych w modelu medidéw
Georga Gerbnera [1969]: wymiar ,,istnienia” (obecno$ci wartosci) i ,,priorytetow”
(czestosci wystepowania poszczegolnych wymiaréw ich cech). Nastepnie wybrane
komunikaty poddano analizie semiologicznej. W analizie zawarto$ci wykorzysta-
no klucz kategoryzacyjny oparty na propozycji Richarda W. Pollaya [1983], ktory
zostal zmodyfikowany stosownie do wynikéw badan pilotazowych, jak i hierarchii
warto$ci Maxa Schelera. Material kodowano, biorac pod uwage 21 wartosci pogru-
powanych w cztery kategorie. Osiagniety wspotczynnik zgodnos$ci dla 5 losowo wy-
branych warto$ci kodowanych w calym materiale wyniost 91%. W badaniach brato
udzial dwoje kodujacych. Dopuszczano kodowanie maksymalnie trzech wartosci
uznanych za dominujgce w danej reklamie. Wezesniej zoperacjonalizowano badane
wartosci, co przedstawia tabela 3.

Tabela 3. Operacjonalizacja wartosci kulturowych w reklamach prasowych
publikowanych na tamach ,,Newsweeka” 1 ,,Polityki”

WARTOSCI UTYLITARNE
Niska cena Podkreslanie niskiej, okazyjnej ceny produktu, wskazywanie na promocje
Oszczednosé sprzedazy, czyli obnizki ceny, bonusy, dotaczane do produktu prezenty;
Racjonalnos¢ mozliwosé¢ zaoszczedzenia pieniedzy itp., racjonalnos¢ wydatku, oferty
zakupu leasingowe, kredytowe.
Efektywnos¢ Wskazywanie na skuteczno$¢ w osiagnieciu celu, dla ktorego produkt zostat

wytworzony, np. skuteczno$¢ w czyszczeniu, usuwaniu plam, zanieczyszczen,
bakterii, dbanie o czystos$¢, higieng; takze wydajnos¢ produktu.

Konkurencyjnos$¢ | Rywalizacja, pozytywne walory konkurencji. Reklama pokazuje np. jednostke
rywalizujacg z innymi, takze podkresla rywalizacje produktu z innymi
produktami, wskazujac na jego pierwsza pozycj¢ na rynku, unikatowos¢
rozwigzan, zupetnie nowa wersje, formute, ktorej zaden inny produkt nie ma.

Uzyteczno$é Wygoda, fatwos¢ uzytkowania, nieskomplikowana obstuga lub wszechstronnosé
zastosowania produktu, jego funkcjonalnosc¢; zaoszczedzenie czasu dzieki
produktowi; komfort jako cecha produktu, ktéra sprawia, ze zycie jest
wygodniejsze i prostsze; dopasowanie do potrzeb, szeroka oferta produktow,
bogata wersja wyposazenia, rézne wersje produktu.

Nowoczesnosé Podkreslanie innowacyjnosci produktu, wytworzenia go w oparciu 0 nowe
Technologia technologie, nadazania za szybko zmieniajacymi si¢ trendami lub ich
wyprzedzania. Nowoczesnos¢ pokazywana jako gtowna lub jedna z gtéwnych
zalet firmy, ludzi, produktow, ustug itp.; zestawianie nowoczesnych produktow
Z ,,mniej” nowoczesnymi.

Jakos$¢ Doskonatos¢, perfekcja wykonania, trwato§¢ produktu; retoryka ,,pickna
produktu” — zblizenie produktu odpowiednio o$wietlonego, umieszczonego
na pierwszym planie, artyzm fotografii, stylizowanie go na dzieto sztuki.
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Tabela 3, cd.
WARTOSCI HEDONISTYCZNE, INDY WIDUALISTYCZNE

Indywidualizm | Samorealizacja, bycie soba, wyjatkowos¢ jednostki, autoekspresja,
samowystarczalno$¢, wyrdznienie si¢, wyrazanie swojej 0Sobowosci.

Realizacja wlasnych planow i oczekiwan niezwigzanych z rodzing, wlasne
bezpieczenstwo.

Sukces Sukces zawodowy, materialny, zamozno$¢, sita, sigganie po technike celebrity

materialny endorsment.

Luksus

Status

Zabawa Sugerowanie, ze korzystanie z produktu czyni ludzi szcze$liwymi, wywoluje

Emocje rado$¢. Pokazywanie osob osiagajacych stan rado$ci, przyjemnosci (z wyjatkiem

Czas wolny przyjemnosci seksualnej), rozbawienia itp.

Wolnos¢ od obowigzkow, nuzacej pracy, obrazy spedzania wolnego czasu, relaks,
zabawa, ekscytujace do§wiadczenia (przygoda), wakacje; formy spedzania
wolnego czasu, od biernych (np. lezenie na plazy i picie drinkoéw) do aktywnych
zwigzanych z przygoda, emocjami, silng ekscytacja. To takze wskazywanie na
ryzyko zwigzane z pozytywnym doznaniem, ekstremalnymi doswiadczeniami;
ryzyko przedstawione jako odwaga lub $wiadectwo atrakcyjnosci (np. seksualnej).
Przyjemne uczucie fizycznego doswiadczania czegos.

Seksualnosé¢ Obrazy przedstawiajace erotyczng przyjemnos¢ zmystowa, np. osoby
zaangazowane w akt seksualny; takze inne czynnosci z nim kojarzone, produkty
dostarczajace przyjemnosci o charakterze seksualnym.

Atrakcyjnos¢ | Atrakcyjny wyglad, troska o wtasny wyglad, zblizenia twarzy o idealnych

fizyczna rysach — kobiety: podtuzny owal twarzy, regularne rysy, maty lub $redni nos,

Mtodosc petne usta, geste, najlepiej dlugie wtosy, $nieznobiale zeby itp., mezczyzni:
wyraznie zarysowana szczgka, geste wlosy i brwi itp., zblizenia szczuptych
proporcjonalnych sylwetek, u mezczyzn muskularne, opalone ciato.

Powodzenie u plci przeciwnej, pielegnacja wlasnego ciata, by osiagnac sukces
towarzyski i erotyczny, wyrazanie uznania, podziwu, zazdro$ci wywotanych
atrakcyjnoscia.
Mtodos¢ ciata i ducha jako Zrodto atrakcyjnosci jednostki, koniecznosc
zachowania mtodos$ci. Reklama pokazuje np. osoby zachowujace mtodosé¢ dzigki
uzywaniu produktu.

WARTOSCI PROSPOLECZNE

Kolektywizm | Osoby w reklamie — ,,typowi” uzytkownicy produktu sa okreslani jako grupa,

Wspolnota ktorej cztonkowie spedzaja ze sobg czas. Uzytkowanie produktu daje plaszczyzng

Kolezenstwo | dla bycia razem, wspolnie wykonywanych czynnosci.

Zazyte, nieerotyczne wiezi z innymi ludZzmi. Reklama pokazuje np. osoby oddajace
si¢ wspolnym czynnosciom budujacym wiezi (np. kobiety oddajace si¢ wspdlnym
plotkom, me¢zcezyzni kibicujacy druzynie sportowej lub pijacy wspolnie piwo).
Podkreslana jest warto$¢ wspotpracy i dziatania zbiorowego, jak i powszechnos¢
uzytkowania danego produktu lub ustugi przez duza grupe¢ osob; powszechnos¢
jako dowdd atrakcyjnosci produktow lub zachowan, bycie ,,jak wszyscy” jest

tu wzorem stusznego postgpowania; zapewnianie np. ze ,,wszyscy to kupuja”,
pokazywanie konformistycznych zachowan. Wspodlnota jest tu grupa
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uzytkownikow produktu. Wykorzystywana jest regula spotecznego dowodu
stusznosci czy technika group testimonial — reklamowanie przez grupe
konsumentow na podstawie ich pozytywnych doswiadczen zwigzanych

z uzytkowaniem produktu.

Dobroczynnosc
Sponsoring

Pomoc innym, wspotczucie, opieka, sponsoring akcji spotecznych, kampanie
spoteczne.

Rodzina

Rodzina, zycie rodzinne i cztonkéw rodziny, osoby o jasno sprecyzowane;j
przynaleznosci rodzinnej. Reklama pokazuje np. sceny rodzinne: opieke¢ rodzicéw
nad dzie¢mi, wspolne zabawy rodzenstwa, obrazy wspdlnego bycia w domu itp.;
matzenstwo, pokrewienstwo, dom; troska o rodzing, jej bezpieczenstwo, poczucie,
ze zyje si¢ dla najblizszych, dzieci itp.

Mitos¢

Dawanie i przyjmowanie, manifestowanie mitosci. Reklama ukazuje np. osoby
trzymajace si¢ za rece, catujace si¢, wreczajace sobie wzajemnie drobne upominki
itp.; milo$¢ romantyczna (mito$¢ rodzicielska, braterska itp. nie sa zaliczane do tej
kategorii).

WARTOSCI WITALNE, DUCHOWE, UNIWERSALNE

Zdrowie

Zdrowie fizyczne, odpornos¢, sita, witalno$¢ itp. Reklama pokazuje np. osoby
starannie dbajace o zdrowie swoje lub innych, takze produkty zapewniajace
zdrowie, odpornos¢, zywotnosé.

Praca

Praca/pracowito$¢ warto$¢ pracy i pracowitosci, zaangazowania w prace,
zadowolenie, satysfakcja z dobrze wypetianych obowiazkow; wytrwatosé,
poswigcenie, trud, wysitek.

Religia

Warto$¢ religijnosci, wiary. Reklama pokazuje np. osoby oddajace si¢ rytuatom
religijnym, religi¢ jako zrodto madrosci, rownowagi duchowej lub zycia
wspolnotowego.

Patriotyzm

Przywigzanie do wlasnego kraju, duma z przynalezno$ci do danego narodu,

ale i regionu czy duma z wlasnego miasta. Reklama wykorzystuje np. godto,
hymn, elementy historii Polski, podkresla, ze produkt jest dobry dlatego, ze jest
wyprodukowany w Polsce itp. Promocja miast, regionow.

Postawa obywatelska, tworcze, aktywne przemienianie $wiata, po§wigcenie,
zainteresowanie wspolnymi, publicznymi sprawami.

Tradycja
Szacunek
dla starosci

Podkreslanie znaczenia tradycji, dawnych obyczajow, ciagtosci historyczne;.
Reklama wskazuje na tradycje jako zrodlo atrakcyjnosci, wysokiej jakosSci;
sugeruje, iz dlugotrwate wytwarzanie produktu w jego niezmienionej postaci
$wiadczy o jego wiarygodnosci.

Staros¢ zastuguje na szacunek. Osoby starsze sa zrodtem madrosci, skarbnica
wiedzy, nosnikami tradycji, kultury i nieocenionymi nauczycielami itp.

Natura Naturalnos¢, zycie i dziatanie ekologiczne, w harmonii z natura, bez udziatu
»sztucznych” sktadnikow. Zywioty, zwierzeta, krajobrazy, przyroda, dana przez
Boga, nieprzetworzona przez cztowieka.

Inne Sprawiedliwo$¢, uczciwosé, odpowiedzialno$é, honor, prawda, godnosé.

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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5. Wartosci w reklamie — uzyskane wyniki

W reklamie prasowej najczgsciej eksponowane sg warto$ci zwigzane z uzytecz-
no$cig produktu, jego wysoka jako$cia, efektywnoscia, nowoczesnoscia, a przede
wszystkim z racjonalno$cia wydatku, mozliwoscia zaoszczedzenia pienigdzy. Uzy-
skane wyniki zestawiono w tabeli 4.

Tabela 4. Wartosci, do jakich odwoluja si¢ reklamy publikowane na famach ,,Newsweeka”
i,,Polityki” w latach 2001/2002, 2007/2008 i 2014/2015

Zmienno$¢
2001/ | 2007/ | 2014/ | Liczba “33’ Slll‘ir;yv‘;h
2002 2008 2015 wskazan y .
(o — odchylenie
standardowe)
1 2 3 4 5 6

WARTOSCI UTYLITARNE 28,6% 38,1% 33,3% 580

51,41%| (166) (221) (193)
Oszczednosé 8,4% 9,7% 7,6% 149 1,04
Uzytecznosé 6,2% 8,1% 7,9% 129 1,05
Jakos$é 3,6% 5,7% 5,2% 84 1,08
Efektywnos¢ 3,1% 4,8% 5,2% 76 1,11
Nowoczesnosé 3,4% 4,7% 5,0% 76 0,81
Konkurencyjnos¢ 3,8% 5,2% 2.4% 66 1,38
WARTOSCI 33,7% | 333% | 33,0% 267 0,37
HEDONISTYCZNE (90) (89) (88)
INDYWIDUALISTYCZNE

23,67%
Zabawa. Czas wolny 15,4% 17,2% 19,5% 139 2,06
Sukces. Status 9,7% 6,0% 5,6% 57 2,28
Atrakcyjno$¢ fizyczna 6,7% 7,9% 4,7% 49 1,50
Mtodosc
Indywidualizm 1,5% 2,2% 4,1% 21 1,35
Seksualnosé 0,4% 0,1% 0,1% 3 0,22
WARTOSCI 26,4% 30,0% 43,6% 140 9,04
PROSPOLECZNE 37) (42) (61)

12,41%
Wspolnota. Kolezenstwo 9,3% 10,7% 7,9% 39 1,43
Dobroczynnosc 2,9% 6,4% 14,3% 33 5,85
Rodzina 5,0% 50% | 12,9% 32 4,54
Mitos¢ 9,3% 7,9% 8,6% 36 0,71
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1 2 3 4 5 6
WARTOSCI WITALNE 29,8% 31,9% 38,3% 141 4,43
DUCHOWE (42) (45) (54)
UNIWERSALNE

12,5%

Zdrowie 8,5% 7,8% 17,0% 47 5,13
Praca 1,4% 2,8% 0,7% 7 1,08
Religia 0 0 0 0 0
Patriotyzm 0,7% 0 8,5% 13 4,72
Tradycja 9,9% 11,3% 6,4% 39 2,56
Szacunek dla staro$ci
Natura 8,5% 9,9% 3,5% 31 3,35
Inne 0,7% 0 2,1% 4 1,08
RAZEM 1128

Zrodto: opracowanie wiasne.

,»Skuteczne sposoby oszczedzania sg w naszej naturze” (Millennium Bank).
W Biedronce ,,Nic nie zaskoczy tego, kto widziat NISKIE CENY”, w Lidlu jest
»-Minimum 20% taniej”, ale jednoczesnie ,, Wygrywa jako$¢” (Lidl) itd. Produkty sa
w tym dyskursie idealne, ,,Dedicated to perfection” (Seiko), ,,bezgranicznie mocne,
przerastajace nawet te najwyzsze oczekiwania, wszechstronne, a przy tym majesta-
tyczne” (BMW). Charakteryzuje je takze ,,Wydajno$¢*”, ktora — poparta matema-
tycznym wzorem ( | Fx | =RRC - | Fz | ) — wynika z ,,wigkszej Srednicy i waskiego
bieznika zmniejszajgcego opor toczenia” (opony Ecopia). Produkty sa tez wyjatko-
wo funkcjonalne. W tym przypadku wymienia si¢ wielorakie cechy i mozliwosci
zastosowania, np. router moze mie¢ jednoczesnie ,,dwuzakresowe Wi-Fi, pojemna
bateri¢, mobilny hot spot, funkcjonalny wyswietlacz, funkcj¢ udostepnienia kart”
itd. Okna z kolei mogg dawac ,,nawet 22% wigcej naturalnego $wiatta. Przekonaj si¢
sam!” (Oknoplast), a opony Bridgestone ,,pochtaniajg sity boczne w trakcie pokony-
wania zakretow” czy tez ,,maja szerokie, lite bloki bieznika gwarantujace doskonata
przyczepno$e”.

Tego typu opisy wartosci uzytkowych produktu przewazaja w polskiej rekla-
mie prasowej. Inaczej niz w reklamach publikowanych przyktadowo w Chinach.
Cheng Lu Wang [2009] doszedt do wniosku, Zze wartosci te tracg na popularno$ci
na rzecz wartosci hedonistycznych. Badania tu prezentowane kazg formulowaé
odmienne wnioski w odniesieniu do polskiej reklamy. Strategia niskiej ceny badz
dostepnosci dobr drogich, luksusowych (oferty leasingowe, kredytowe) to najcze-
sciej wykorzystywany tu dyskurs. Nalezy doda¢, ze nieco inne mogtyby by¢ wyniki
dla reklamy telewizyjnej, cho¢ — jak wskazuje Pollay, dodajmy: w odniesieniu do
reklam amerykanskich — warto$§¢ wspodtczynnika korelacji migdzy danymi uzyska-
nymi dla telewizji i prasy jest bardzo wysoka (0,89). Oba media si¢gajg wigc po
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okreslone wartosci z ta samg wzgledna czgstoscia. Stad wniosek Pollaya, ze jego
wyniki uzyskane dzigki analizie reklamy prasowej mogg by¢ odnoszone do wszyst-
kich typow reklam. Wniosek ten mozna byloby przyjaé, pod warunkiem ze analiza
w obu mediach bedzie dotyczy¢ tych samych kategorii produktéw. Natomiast trudno
byloby oczekiwa¢ podobnego rozktadu wartosci dla reklam publikowanych w opi-
niotworczych magazynach, w ktorych bardzo rzadko pojawiaja si¢ reklamy FCMG
czy AGD, i w telewizji, w ktorej z kolei tego typu reklam jest najwiecej. Rozne kate-
gorie produktdéw i rozne typy medidow moga wtedy znaczaco roznicowaé wyniki dla
reklamowych wartosci. Powtorze zatem: uzyskane dane dotyczace polskiej reklamy
prasowej nie wskazujg na zmniejszajacg si¢ range wartosci uzytkowych.

Nie odnotowano zadnych zmian w okresie 2001-2015 dla warto$ci hedonistycz-
nych, gdy analizujemy je ogolnie dla catej kategorii. Wowczas dane wskazuja na
wyjatkowa stabilno$¢ tych wartosci. Inaczej, gdy wezmiemy pod uwage poszcze-
gblne warto$ci w ramach tej kategorii. Wyrazna jest wtedy nieznaczna, ale jednak
zwickszajaca si¢ (o = 2,06) ranga warto$ci czasu wolnego odnoszonych do ekscytu-
jacych doswiadczen, zabawy, przyjemnosci. Produkty zapewniajag wowczas ,,nieza-
pomniane emocje” (Honda), umozliwiajg aktywno$¢ na wakacjach, robienie imprez
na plazy (iPad), ,,zeglowanie w $wietle ksi¢zyca” (linie lotnicze Emirates), ewen-
tualnie pozwalaja spokojnie odpoczywac (iPad) itd. Zmiang odnotowano takze dla
wartosci odnoszonego sukcesu materialnego, zawodowego (o = 2,28), ktore z kolei
tracg na popularnosci.

Pierwszy wynik, zwigzany z warto$ciami czasu wolnego, jest zbiezny z trendem
wskazywanym w raportach roznych osrodkéw badania opinii publicznej. W nastep-
stwie wcigz rosnacej obfitosci dobr konsumpceyjnych i ofert komercyjnej rozrywki
Polacy wpisuja si¢ w coraz bardziej zauwazalng w krajach Europy Zachodniej, jak
1w innych rozwinietych spoteczenstwach rynkowych zmiang spoteczng. Zmienia si¢
rozumienie kapitalistycznej racjonalnosci, przesuwajac gtdéwny akcent z samodyscy-
pliny i nakazu ciggtych awanséw zawodowych na korzystanie z owocow material-
nej prosperity. Tworzy si¢ nowe pokolenie, ktére — nazywane ,,pokoleniem Y czy
»pokoleniem zmiany” — do$¢ ostentacyjnie przewarto§ciowuje priorytety i postuluje
,-aktywno$¢ 1 prace spoteczng, kolektywnos¢ i ekologicznos¢ oraz naturalno$¢ we
wszystkich mozliwych dziedzinach zycia” [Sapata 2014]. ,,Pokolenie Zmiany jest
pierwsza posttransformacyjng grupa, ktora zaczyna wyraznie artykutowac, ze karie-
ra, kasa, posiadanie sg przereklamowane” — pisze na tamach ,,Polityki” Marta Sapata
[2014]. Ten trend zmniejszajacych si¢ naciskow na sukces zawodowy, materialny,
zamozno$¢ widoczny jest rowniez w reklamowym dyskursie.

Najwicksze zmiany zaobserwowano w kategorii wartosci prospotecznych dla
warto$ci rodzinnych i dobroczynnosci. Do drugiej grupy zaliczajg si¢ wszystkie te
reklamy, w ktorych przedsigbiorstwa informuja o swoim spotecznym zaangazowa-
niu. Bank City Handlowy oglasza 10. edycje ,,.Swiatowego Dnia City dla Spotecz-
nosci”, w trakcie ktorej ich ,,wolontariusze dzielg si¢ swoim czasem, wiedza, do-
$wiadczeniem i umiejetnosciami”. Hitachi proponuje, by wyobrazi¢ sobie, ,,ze nasze
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dzieci 1 wnuki zyja w lepszym $wiecie. Takim, w ktorym nie brakuje ani Swiezej
wody, ani czystej energii. W §wiecie bez ulicznych korkow, z powszechnym doste-
pem do indywidualnej opieki medycznej”. Innowacje spoteczne Hitachi majg zmie-
nia¢ ,,takie marzenia w rzeczywisto$¢”, ,,wywierajg trwaty wptyw na otaczajaca nas
rzeczywistos¢”, sa ,,dziedzictwem dla nadchodzacych pokolen”. Narodowy Bank
Polski sprzedaje natomiast monety kolekcjonerskie w serii ,,Patrioci 1944. Obywate-
le 2014” w 70. rocznicg Powstania Warszawskiego czy banknoty polimerowe w 100.
rocznic¢ utworzenia Legionow Polskich. Lidl z kolei dzickuje Polakom, Ze ,,po raz
szosty pokazali wielkie serce”, a reklamy sieci sklepow Biedronka przekonuja, ze
,Polska to fajne miejsce, a droga do dobrej, stabilnej pracy nie musi wies¢ przez
lotnisko”. Sie¢ ta chce bowiem zatrudni¢ 1000 absolwentéw uczelni wyzszych. Re-
toryka spotecznego zaangazowania staje si¢ coraz popularniejsza w reklamie.

Znaczacy jest rowniez wzrost wartosci zdrowotnych, co jest zgodne z wynikami
ogolnopolskich badan celow zyciowych Polakow. Przyktadem sa tu reklamy Funda-
cji Alma i wielokrotnie stawiane przez nig pytanie: ,,Czy na pewno wiesz, co jesz?”.
W swojej reklamie podkresla, by sprawdza¢ sktad kupowanych produktow, ,,Czytaj
etykiety, zyj zdrowo i $wiadomie!” — zacheca.

Inaczej w przypadku wartos$ci, jaka jest tradycja czy natura. Jesli pojawia sig tra-
dycja, to w odniesieniu do do§wiadczenia firmy, dzieki czemu korzystanie z jej ustug
staje si¢ bezpieczne, badz w kontekscie jakosci produktu (tradycyjnych form wyro-
bu, przez to zdrowego). Tych reklam jest jednak coraz mniej (tradycja — ¢ = 2,56,
natura — ¢ = 3,35), co moze zaskakiwaé, gdy wezmiemy pod uwage trendy ekolo-
giczne, tj. moda na slow life, jedzenie organiczne, tworzenie marek regionalnych itp.

Trudno bytoby wskazywa¢ na pewne trendy w odniesieniu do podziatu na war-
tosci indywidualistyczne i tradycyjne. Z jednej strony, widoczny jest wzrost popular-
no$ci wartosci patriotycznych, rodzinnych, z drugiej jednak — stabnie rola tradycji.
Podobnie z indywidualizmem, pojetym jako realizacja wlasnych planow i oczeki-
wan niezwigzanych z rodzing, w przypadku ktérego odnotowano niewielki wzrost.
Ale z kolei stabnie dyskurs sukcesu zawodowego. Mamy zatem w reklamie pewien
kolaz zréznicowanych dyskursoéw, propozycji réznych strategii uczestnictwa w kon-
sumpcji. To, co reklama eksponuje niezmiennie, to cechy produktu (jego warto-
sci uzytkowe) oraz hedonizm zwigzany z postawami konsumpcyjnymi. Natomiast
w odniesieniu do wartosci prospotecznych, witalnych badz indywidualistycznych
— dostosowuje je do stanu spotecznej swiadomosci. Porownujac te wyniki do danych
wskazujacych na warto$ci cenione przez Polakow, mozna stwierdzi¢, ze w pierw-
szym przypadku (wartosci hedonistycznych) chee ksztattowac i zmieniac spoteczne
wartosci 1 przekonania (tym samym przychylam si¢ do tez Pollaya, Domzala i Ker-
nana). W drugim za$ (warto$ci prospoteczne — rodzina, witalne — zdrowie, indywidu-
alistyczne — sukces materialny) stanowi zwierciadto istniejgcych juz wartosci (tezy
Holbrooka).

Probujac odpowiedzie¢ na pytanie o poszczegdlne wartosci, jakie polska rekla-
ma prasowa propaguje i wzmacnia, na czele listy znajdujemy — racjonalno$¢ zakupu
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/oszczedno$é/niska cena (149 wskazan), zaraz za nig — zabawe 1 réoznego rodzaju
przyjemnosci (139). Nastepne dwie to wartosci tez zwigzane z cechami produktu:
uzyteczno$¢ (129) 1 wysoka jakos¢ (84). Jesli zatem zndw porownywac propago-
wany przez badane reklamy system wartos$ci z warto$ciami deklarowanymi przez
Polakow, to mozna zauwazy¢, ze odwotuja sie one w szerokim zakresie do racjonal-
nos$ci dokonywania zakupu, co najprawdopodobniej jest zwigzane z ograniczonymi
— wcigz — $rodkami finansowymi 1 w zwigzku z tym przywigzywaniem wickszej
wagi do uzytkowych, funkcjonalnych cech produktow. Poza tym reklamy coraz cze-
sciej odwoluja si¢ do stosunkowo rzadko deklarowanego przez Polakow patrioty-
zmu, niejako chcac przejmowac funkcje innych instytucji w tym zakresie, np. rodzi-
ny, szkoly. W ogole nie odnosza sie do religii czy staro$ci pojetej jako no$nik wiedzy,
tradycji, kultury.

Jesli z kolei mieliby$my odpowiedzie¢ na pytanie o wigksza popularnos¢ war-
tosci natury prywatnej czy spotecznej, tu watpliwosci nie ma. Szala znaczaco prze-
chyla si¢ ku pierwszym, dajac im prawie dwukrotng przewage: 267 wskazan dla
wartosci indywidualistycznych 1 140 (plus patriotyzm 13) — prospotecznych. Za-
interesowanie sprawami wykraczajacymi poza zycie osobiste, czyli wrazliwos$¢ na
dobro wspolne i che¢ samoorganizowania si¢ w celu wspottworzenia §wiata, roz-
wigzywania trudnych problemow spotecznych — jesli wystepuja w reklamie, to nie
w odniesieniu do dziatan konsumenta. Sg to inicjatywy koncernow, przedsigbiorstw,
ktore sg ,,our future”, dziedzictwem dla przysztych pokolen. Tu mozna wskazaé¢ na
pewng rozbieznos¢ miedzy przekazem reklamy a §wiadomoscia spoteczng. Za stop-
niowym, ale jednak, wzrostem jako$ci zycia Polakow? idzie zmiana spoteczna. Po-
lacy, tak jak inni przedstawiciele krajow rozwinigtych, staja si¢ dzi$ aktywnym pod-
miotem, zarowno projektantem swojej biografii, jak i sieci spotecznych, dajgcych im
mozliwo$¢ angazowania si¢ w grupy o wspolnych zainteresowaniach. Refleksyjnosé
instytucjonalna, o ktorej pisat Anthony Giddens, to wlasnie swoisty zwrot party-
cypacyjny ku réznym ,,demokratycznym” formom organizacji zycia spotecznego.
Owego zwrotu w reklamie nie widac, jesli juz, zaangazowane spotecznie moga by¢
korporacje, a konsumenci najlepiej, by dalej pozostawali bierni.

Ciekawe byloby empiryczne, oparte na narzedziach statystyki testowej, zesta-
wienie wartosci polskiej reklamy ze zmieniajacymi si¢ wartosciami kulturowymi
Polakow dla okresu 26 lat od czaséw transformacji. Nie znam zadnych badan tego
typu. Proba ustalenia przyczynowego zwigzku — o czym pisze tez Pollay — mie-
dzy zjawiskiem reklamy, jej ideologiczng oferta a zmianami spotecznymi mogtaby

3 Polska pod wzglgdem poziomu rozwoju gospodarczego i tempa wzrostu PKB jest na 33 miejscu
w $wiecie. Jesli — obok wskaznika PKB przypadajacego na kazdego mieszkanca — wezmie si¢ pod
uwagge takze stabilno$¢ ekonomiczng kraju, skalg nierdéwnosci dochodow jego mieszkancoéw, poziom
bezpieczenstwa i opieki zdrowotnej, zatrudnienia, jako$¢ instytucji, ochrone srodowiska czy kapitat
spoteczny — Polska, podobnie jak caty region Europy Srodkowo-Wschodniej, nalezy do grupy panstw,
w ktorych przez ostatnie pi¢é lat jakos¢ zycia rosta zdecydowanie szybciej, niz wynikaloby to z samej
dynamiki PKB.
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wnie$¢ sporo do prowadzonych od dziesigcioleci dyskusji o spotecznych efektach
reklamy. Najbardziej problematyczne mogloby jednak okaza¢ si¢ odizolowanie
bodzca reklamy od wplywu innych znaczacych instytucji spotecznych i ich ideolo-
gicznej oferty.

Na koniec warte uwagi sa takze réznice w stylu reklamy dla tych 13 lat. Wnio-
ski sa tu podobne do tych, do jakich dochodzi Pollay. Tworcy reklam sigegaja po
coraz bardziej kreatywne pomysty i srodki w tworzeniu wizualizacji. Mniejsza jest
liczba podpisow (opiséw, objasnien w korpusie). Wczesniej byty one duzo bardziej
rozbudowane. Dzi§ zdecydowanie dominuje ilustracja, tak komponowana, by ko-
munikowata jednoczes$nie kilka warto§ci w jednym obrazie. Uprzednio kazda z war-
tosci byla zobrazowana badz objasniana. Dzi§ wystarcza jeden obraz i mozliwie
mato tekstu. Jesli juz pojawia si¢ kilka linijek, to przewaznie pisanych bardzo mata
czcionkg. Jakby byly przeznaczone tylko dla tych naprawde zainteresowanych. Dla
pozostatych — wazny jest skutek w postaci pozostawionego wrazenia, emocji, skoja-
rzen, jakie majg i§¢ za obrazem. Reklama staje si¢ dzi$ bardziej wieloznaczna, acz,
co oczywiste, w granicach ,,wlasciwego” jej odczytania. Czesciej sigga po metafo-
ry, synonimy, poetyckos¢ czy inne literackie i artystyczne $rodki wyrazu. Ciekawa
w tym konteks$cie mogtaby okaza¢ si¢ tez analiza tych najbardziej eksponowanych
wartosci (w nagtowku czy glownej ilustracji), tych, ktorych gtoéwnym celem jest
przyciagnigcie uwagi, wywotanie emocji. Nastgpnie ustalenie, czy wystepuja tu ro6z-
nice z tymi ,,pozostaltymi”, czytanymi jedynie przez tych ,,naprawde” zainteresowa-
nych, petnigcych funkcj¢ wzmocnienia perswazyjnosci tekstu, niosgcych dodatkowe
argumenty dla zakupu produktu.

Warto tez zwrdci¢ uwage na wskazane wyzej réznice w wynikach uzyskanych
w badaniach reklam polskich, chiniskich czy amerykanskich. Dyskurs reklamowy
wyraznie odzwierciedla odmiennos¢ tradycji kulturowych. W reklamach amerykan-
skich najszerzej promowane sg wartosci indywidualistyczne, w chiniskich — hedo-
nistyczne, w polskich przewazajg wartosci uzytecznosciowe, racjonalistyczne. Cie-
kawe, jak tworcy reklam odniosg si¢ do wspdlnych dla tych trzech kultur — coraz
wyrazniej wybrzmiewajacych u konsumentow — postaw postmaterialistycznych?

6. Podsumowanie

Na czele listy wartosci propagowanych w reklamach na tamach ,,Newsweeka”
i ,,Polityki” znalazta si¢ racjonalnos¢ zakupu. Inaczej niz w reklamach publikowa-
nych w innych krajach, gdzie przewazajg wartosci indywidualistyczne (Stany Zjed-
noczone), hedonistyczne (Chiny). Dyskurs reklamowy wyraznie odzwierciedla za-
tem odmiennos¢ tradycji kulturowych. Strategia niskiej ceny badz dostepnosci dobr
luksusowych to najpopularniejszy dyskurs w polskiej reklamie prasowej, a uzyskane
dane nie wskazuja na zmniejszajacg si¢ jego range.

Gdy warto$ci hedonistyczne ujmujemy ogolnie jako catg kategorig, nie odnoto-
wujemy zadnych zmian w czgstosci ich wystgpowania w latach 2001-2015. Inaczej,
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gdy wezmiemy pod uwage poszczegdlne wartosci w ramach tej kategorii. Wyrazna
jest wtedy nieznaczna, ale jednak zwigkszajaca si¢ ranga wartosci czasu wolnego.
Zmiang odnotowano takze dla wartoSci sukcesu zawodowego, ktory z kolei traci na
popularnosci. Oba wyniki sg zbiezne z trendem wskazywanym w raportach roznych
osrodkow badania opinii publicznej. Podobnie w przypadku wartosci prospolecz-
nych — warto$ci rodzinnych i dobroczynnosci (w reklamie odnoszonych jedynie do
CSR), ktore zyskuja na popularnosci. Znaczacy jest rowniez wzrost wartosci zdro-
wotnych, co takze jest zgodne z wynikami ogdélnopolskich badan celéw zyciowych
Polakow. Inaczej w przypadku wartosci, jaka jest tradycja czy natura. Jesli pojawia
si¢ tradycja, to w odniesieniu do doswiadczenia firmy (nie za$ szacunku dla starosci
jako zrodta madrosci). Takich reklam jest jednak coraz mniej, co — w przypadku
odwotan do natury — moze zaskakiwac, gdy wezmiemy pod uwagg dzisiejsze trendy
ekologiczne.

To, co reklama eksponuje niezmiennie, to cechy produktu (jego wartosci uzyt-
kowe) oraz hedonizm zwigzany z postawami konsumpcyjnymi. Natomiast w od-
niesieniu do wartosci prospotecznych, witalnych badz indywidualistycznych — do-
stosowuje je do stanu spotecznej swiadomosci. Porownujac te wyniki do danych
wskazujacych na wartosci cenione przez Polakow, mozna stwierdzi¢, ze w pierw-
szym przypadku (warto$ci hedonistycznych) chce ksztattowac i zmienia¢ spotecz-
ne warto$ci 1 przekonania (tym samym stuszne okazujg si¢ tezy Pollaya, Domzala
i Kernana). W drugim za$ (warto$ci prospoteczne — rodzina, witalne — zdrowie, indy-
widualistyczne — sukces materialny) stanowi zwierciadto istniejgcych juz wartosci
(tezy Holbrooka).

Czgsciej obecne w analizowanym materiale sa warto$ci natury prywatnej anizeli
spotecznej. Zainteresowanie sprawami wykraczajacymi poza zycie osobiste, rodzin-
ne, zawodowe konsumenta nie wystepuje w reklamie. Jesli pojawia si¢ szerzej poje-
te zaangazowanie spoteczne, to tylko w odniesieniu do inicjatyw koncernow. Biorac
pod uwage swoisty zwrot partycypacyjny ku réznym ,,demokratycznym” formom
organizacji zycia spotecznego, mozna wigc wskaza¢ na pewng rozbiezno$¢ migdzy
przekazem reklamy a tym spotecznym trendem. Owego zwrotu w reklamie nie wi-
dag, jesli juz, zaangazowane spotecznie mogg by¢ tylko korporacje, nie konsumenci,
obywatele.
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Streszczenie: Celem prezentowanych w artykule badan byla proba odpowiedzi na pytanie:
jaki model relacji z pacjentem stosuja pracownicy ochrony zdrowia? Czy — zgodnie z trady-
cyjnym paternalistycznym ujeciem — chory jest dla nich przypadkiem chorobowym, ktérym
nalezy si¢ zaja¢ wylacznie z czysto medycznego (instrumentalnego) punktu widzenia? Czy
— bioragc pod uwagg rosngca popularno$¢ holistycznego paradygmatu zdrowia — jest rowno-
rzednym partnerem, z ktorym wspolnie podejmuje si¢ decyzje i dziatania prozdrowotne? Czy
wreszcie — w $wietle najnowszych podejs¢ akcentujacych ekonomiczno-rynkowe uwarunko-
wania ustug medycznych — jest konsumentem, ktoérego potrzeby (zdrowotne, psychologiczne,
socjalne itp.) nalezy doktadnie rozpozna¢ i w najwyzszym stopniu zaspokoi¢? Badania kwe-
stionariuszowe zrealizowano w lipcu i sierpniu 2015 roku. Wzigto w nich udziat 50 pracowni-
kow publicznych i niepublicznych osrodkéw ochrony zdrowia z Dolnego Slaska i Opolszezy-
zny. W $wietle uzyskanych wynikéw okazalo sig, ze personel publicznych i niepublicznych
placéwek medycznych rézni si¢ migdzy soba w podejsciu do pacjenta. Pracownicy placéwek
publicznych preferuja model paternalistyczny, natomiast kadra placowek niepublicznych —
model partnerski.

Stowa kluczowe: modele relacji lekarz—pacjent, paternalizm, partnerstwo, konsumeryzm,
ustuga medyczna.

Summary: The aim of the research presented in the article was an attempt to answer the
question: what kind of model of doctor-patient relations manifest health-care workers? Is —
according to the traditional paternalistic recognition — a patient a case of sickness and it to
be treated solely from a purely medical (instrumental) point of view? Whether — given the
growing popularity of holistic health paradigm — is it an equal partner, with whom a doctor
makes joint decisions and establishes pro-health action? And finally — in the light of recent
approaches emphasizing economic and market conditions for medical services — is the patient
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a consumer, whose needs (health, psychological, social, etc.) should be carefully identified
and satisfied at the highest level of quality? The study questionnaire was carried out in July
and August of 2015. It was attended by 50 employees of public and private health care centers
of Lower Silesia and Opole voivodeships. In view of the results, it turned out that the staff
of public and private medical institutions are quite different in their approach to the patient.
Employees of public institutions are in favor of paternalistic model doctor-patient relations,
and personnel of private institutions — prefers the partnership model.

Keywords: models of the doctor-patient relationship, paternalism, partnership, consumerism,
medical service.

1. Problematyka badan

Studia empiryczne dowodza, ze satysfakcja z jakosci opieki zdrowotnej jest przede
wszystkim funkcja jako$ci kontaktu, jaki lekarz nawiazuje z pacjentem [Bishop
2007, s. 295]. Z tego powodu uwaga licznych badaczy od wielu lat koncentruje si¢
na postawach personelu medycznego wobec chorych. W literaturze psychologiczne;j
najczesciej opisuje si¢ trzy modele relacji lekarz — pacjent odzwierciedlajace posta-
wy, jakie pracownicy ochrony zdrowia przyjmuja wobec chorych [Ziarko, Hulewska
2012, s. 149-164]. Pierwszy, najstarszy, to — osadzony w tzw. biomedycznym pa-
radygmacie zdrowia [Dolifiska-Zygmunt 2001, s. 11-18] — paternalizm. Tego typu
relacja ma miejsce, gdy lekarz zajmuje nadrzedna pozycj¢ w stosunku do pacjenta
i podejmuje kluczowe decyzje dotyczace przebiegu leczenia. Choroba jest tu wi-
dziana przez pryzmat biologii, co oznacza, ze kladzie si¢ nacisk przede wszystkim
na czynno$ci instrumentalne, nie przywigzujac wielkiej wagi do zaspokajania po-
trzeb emocjonalnych [Parsons; za: Krot 2008]. Od pacjenta oczekuje si¢ wspotpracy
1 postusznego wykonywania zalecen zdrowotnych. Ze wzgledu na asymetrycznos$c
relacji z lekarzem, ktéra wynika z réznic w poziomie specjalistycznej wiedzy i kom-
petencji, chory nie ma prawa do kwestionowania lekarskich diagnoz i dyspozycji
medycznych. Zdaniem G. Hotuba: ,,W tym modelu terapeutycznym pacjent |[...]
tatwo moze by¢ postrzegany jako chorujacy organizm. Leczacy, ktory tak postrzega
pacjenta, skoncentruje swoja uwage wylacznie na badaniach empirycznych, rozwa-
zajac powody odstepstwa od normy w wypadku poszczegdlnych symptomow cho-
robowych i warunki, jakie nalezy spetni¢, aby wyeliminowac¢ te anomalie. Chorobeg
potraktuje jako seri¢ zaktocen somatycznych, ktore z zastosowaniem dostepne;j tech-
niki medycznej i lekarstw nalezy wyeliminowaé. Sam pacjent za$ stanie si¢ tu nikim
wigcej jak przypadkiem chorobowym” [Hotub 2010, s. 39].

Drugi, partnerski, model relacji lekarz — pacjent rozwinat si¢ pod wptywem psy-
chologii humanistycznej i holistycznego paradygmatu zdrowia [Rudawska 2011,
s. 140-152]. Postawa lekarza w tym ujeciu odpowiada tzw. podejsciu nastawionemu
na osobg C.R. Rogersa [Rogers 2012, s. 127-149]. Zdaniem Rogersa tego rodzaju
kontakt buduja trzy komponenty: autentyczno$¢, szacunek i empatyczne zrozumie-
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nie. Autentycznos$¢ to bezposrednios¢ i czytelnos¢ w kontakcie z druga osoba oraz
unikanie pokusy ukrywania si¢ za maskg profesjonalizmu [Rogers 1991, s. 21]. Za-
miast iluzorycznej uprzejmosci i zrytualizowanych, konwencjonalnych komunika-
tow uczestnicy interakcji wnosza do kontaktu autentyczne ,,ja”, tj. prawde o swoich
aktualnych doswiadczeniach i przezyciach, dzieki czemu spotkanie staje si¢ bardziej
osobiste [Egan 2001, s. 42-50]. Postawa bezwarunkowego poszanowania/akceptacji
to wyptywajace z przekonania, ze kazda istota zastuguje na godne traktowanie, pet-
ne wrazliwosci, troski i szacunku reagowanie na drugiego cztowieka [Rogers 2012,
s. 130]. Jak uymuje to C. Rogers: ,,jest to zyczliwos¢ i ciepto pozbawione zastrzezen
i ocen” [Rogers 1991, s. 17]. Empatyczne zrozumienie polega natomiast na wejsciu
w fenomenologiczny $wiat drugiej osoby i doswiadczeniu jej indywidualnego spo-
sobu-bycia-w-§wiecie [Sills, Fish, Lapworth 1999, s. 110-111]. Chodzi tu wigc nie
tylko o zrozumienie tresci stow, ktore wypowiada druga osoba, ale takze o uchwyce-
nie ich subiektywnych znaczen, ich emocjonalnych zabarwien, ich jedynego w swo-
im rodzaju kontekstu — §wiata wewngtrznych przezy¢ drugiej osoby.

Jak wida¢, w podej$ciu nastawionym na osob¢ pacjent jest zastugujagcym na sza-
cunek réwnorzednym partnerem, z ktorym lekarz nawigzuje wspotprace opartg na
dialogu. Lekarz i pacjent sa dla siebie jednakowo wazni, poniewaz kazdy z nich
dysponuje informacjami niedostepnymi dla drugiej strony. Z tego wyptywa potrzeba
komunikacji w obu kierunkach [Gordon, Edwards 2009, s. 44]. Wszystkie decyzje
zdrowotne sg w tym podejsciu podejmowane wspolnie: ,,lekarz i pacjent wykorzy-
stujag ekspertyze dla osiggniecia wspdlnego celu, jakim jest wyzdrowienie pacjenta”
[DiMatteo; za: Gordon, Edwards 2009, s. 37]. Podstawa tych relacji opartych na
braku wiladzy i kontroli jest ,,wspolpraca, wspotdziatanie, rownos¢, zasady demo-
kratyczne, czyli partnerstwo” [Gordon, Edwards 2009, s. 41]. Jest to wigc wzorzec
catkowicie rozny od relacji autorytarnych. W opinii G. Hotuba [2010, s. 42]: ,, Tutaj
niewatpliwie ujawnia si¢ wazny wymiar humanistyczny medycyny. Lekarz wigc nie
jest tylko zwyklym profesjonalista, ktory wykonuje swoj zawdd w niezaangazowa-
ny sposob. Spotkanie z osoba chorg w trakcie terapii wymaga od niego faktycznego
zaangazowania i to zaangazowania na réznych poziomach. [...] Co wigcej, obecnos¢
pacjenta, ktory jest osoba, domaga si¢ tego, zeby ten, kto go leczy, sam uswiadomit
sobie swoj status osobowy. Pacjent—osoba wymaga w istocie spotkania z lekarzem—
osoba, jak rowniez tego, aby wzajemne ich relacje byly okreslane poprzez dialog,
wzajemny szacunek i zaufanie”.

W ostatnich latach uwaga coraz wigkszej liczby badaczy koncentruje si¢ na
analizie zachowan lekarza i pacjenta w kontekscie zachodzacych przemian rynko-
wych [Ziarko, Hulewska 2012]. Reforma ochrony zdrowia z 1999 roku nie tylko
przeprowadzita zmiany organizacyjne, ale przede wszystkim wdrozyta mechanizm
quasi-rynkowy, nasilajagc konkurencje migdzy placdéwkami ochrony zdrowia [Krot
2008, s. 11]. Jednym ze sposobow adaptacji osrodkow medycznych do obecnych
warunkow rynkowych stato si¢ zarzadzanie jakos$cia ustug medycznych. W zwigzku
Z powyzszymi zmianami, szczeg6lnie w odniesieniu do prywatnych $wiadczen me-
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dycznych, badacze zaczgli rozpatrywac relacje¢ lekarz—pacjent, postugujac si¢ ana-
logia do procesow zachodzacych pomiedzy ustugodawca a klientem. Powstaty na
gruncie tych uwarunkowan model kontaktu autorka niniejszego artykutu proponuje
okresli¢c mianem prokonsumeryzmu. Pacjent—konsument jest coraz bardziej swia-
domy swoich praw i jednocze$nie wymagajacy; ma prawo swobodnego wyboru tej
placowki, ktora w najwyzszym stopniu zaspokoi jego potrzeby. Jednoczesnie stara
si¢ kontrolowac poczynania lekarza. Czgsto przyjmuje to posta¢ zewngtrznej kontro-
li dziatan lekarza lub szerzej — placowek ochrony zdrowia, majgcej na celu ochrone
interesOw pacjentow.

W prokonsumeryzmie lekarz jest wiec ustugodawca, a pacjent klientem, kto-
rzy wchodzg ze sobg w relacje o charakterze transakcji ekonomicznej. Pacjentowi—
klientowi nalezy zapewni¢ jak najlepsze warunki do zaspokojenia jego kluczowych
potrzeb nie tylko zdrowotnych, ale takze socjalnych, psychologicznych itp. Im wyz-
sza jest jakos$¢ oferowanych ustug, im petniej zaspokoi si¢ oczekiwania pacjenta—
klienta, tym wigksza jest szansa na osiggni¢cie zysku przez placowke medyczng
1 utrzymanie miejsc pracy personelu. Charakterystyczny dla omawianego podejscia
jest nowy dla medycyny jezyk — jezyk handlu, ekonomii i nauk o zarzadzaniu. Do-
bra ilustracja tego zjawiska jest wypowiedz K. Krot: ,,Nalezy zdawac sobie sprawe
z tego, ze catosciowa ushuge medyczng tworza: przyjemna i bezstresowa rozmowa
z lekarzem, sprawna obstuga w recepcji, wlasciwe wyposazenie sal szpitalnych itd.
Te¢ calos¢ podazy odnoszaca si¢ do ustug nazywamy oferta, przyjmujac, ze repre-
zentuje ona korzysci, ktorych oczekuje klient przy podejmowaniu decyzji o zaku-
pie” [Krot 2008, s. 17]. W omawianym podejsciu komunikacja pomigdzy lekarzem
1 pacjentem—konsumentem jest rozpatrywana jako element promocji danej placowki
i/lub ustugi medycznej, co czyni ja czgdcia szerszej strategii komunikacji marke-
tingowej osrodka ochrony zdrowia z otoczeniem. Z tego powodu coraz powszech-
niejsze stajg si¢ szkolenia personelu z zakresu umiejetnosci spotecznych, takich jak
komunikacja, asertywnos¢, obstuga klienta itp., a takze badanie potrzeb pacjenta—
klienta oraz badania satysfakcji.

Catos¢ dotychczasowej prezentacji prowadzi do nastgpujacych pytan: Jaki mo-
del relacji z pacjentem stosuja obecnie pracownicy ochrony zdrowia? Czy — zgodnie
z tradycyjnym paternalistycznym ujeciem — chory jest dla nich przypadkiem choro-
bowym, ktorym nalezy si¢ zaja¢ wylacznie z czysto medycznego (instrumentalnego)
punktu widzenia? Czy — biorgc pod uwage rosnaca popularnos$¢ holistycznego para-
dygmatu zdrowia — jest rownorzednym partnerem, z ktérym wspolnie podejmuje si¢
decyzje i dziatania prozdrowotne? Czy wreszcie — w $wietle najnowszych podejs¢
akcentujacych ekonomiczno-rynkowe uwarunkowania ustug medycznych — jest
konsumentem, ktorego potrzeby (zdrowotne, psychologiczne, socjalne itp.) nalezy
doktadnie rozpozna¢ i w najwyzszym stopniu zaspokoi¢? W niniejszym artykule
zostang zaprezentowane wyniki badan empirycznych, ktérych celem byto udzielenie
odpowiedzi na powyzsze pytania.
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2. Metoda

W celu rozwigzania probleméw badawczych zaprojektowano badania empirycz-
ne, ktore zrealizowano w lipcu i sierpniu 2015 roku w placéwkach ochrony zdro-
wia z terenu Dolnego Slaska i Opolszczyzny (miasta i wsie). W badaniach wzieto
udzial 50 pracownikéw ochrony zdrowia: potowa byla zatrudniona w placéwkach
publicznych, a druga potowa — w placowkach niepublicznych. Wsrdd badanych byli
zaréwno lekarze r6znych specjalnosci (m.in. chirurgia, anestezjologia i intensywna
terapia, nefrologia i in.), jak i pielegniarki, fizjoterapeuci oraz ratownicy medyczni.
W grupie badanych znalazto si¢ 29 kobiet i 21 mezczyzn. Srednia wieku responden-
tow wynosita 37,5 roku.

Zastosowang metoda byl kwestionariusz, w ktorym zamieszczono 18 zdan nie-
dokonczonych odnoszacych si¢ do rozmaitych obszaréw funkcjonowania placoéwek
ochrony zdrowia. Zdania dotyczytly m.in. praw pacjenta, komunikacji z chorym,
konfliktéw w relacji lekarz — pacjent, szkolen personelu medycznego z zakresu au-
toprezentacji, warunkow socjalnych w osrodkach ochrony zdrowia i in. Do kazdego
zdania dotgczono trzy jego zakonczenia odzwierciedlajagce wyrdznione modele re-
lacji lekarz—pacjent: paternalizm, partnerstwo i prokonsumeryzm. Zadaniem bada-
nych byto zapoznanie si¢ z kazdym z wariantow zakonczen danego zdania, a nastep-
nie ich porangowanie. Rangujac, respondenci mieli do dyspozycji 5 punktow, ktore
rozdzielali pomigdzy 3 zakonczenia zdania wedtug nastgpujacej zasady: im wigcej
punktow przyznawano okreslonemu zakonczeniu, tym bardziej odzwierciedlalo ono
postawe badanego.

3. Wyniki

Jako ze kazdemu z 18 twierdzen kwestionariusza przypisywano po 5 punktow (dzie-
lac je pomiedzy 3 rézne zakonczenia zdania), kazdy respondent miat do dyspozycji
90 punktow. Biorac pod uwage fakt, ze w badaniu wzieto udziat 50 osob, suma
wszystkich przyznanych punktéw wynosita 4500 (90 os. x 50 pkt). Zbiorcze zesta-
wienie wynikow dotyczacych modeli relacji z pacjentem, ktore wszyscy badani — za-
trudnieni w publicznych i niepublicznych os$rodkach ochrony zdrowia — aktywizujg
najczesciej, zamieszczono na rys. 1.

Jak wynika z rys. 1, badani w swojej pracy najczesciej odwolujg si¢ do mode-
lu partnerskiego (1896 pkt). W drugiej kolejnosci stosuja model paternalistyczny
(1558 pkt). Najrzadziej natomiast aktywizujg prokonsumeryzm (1046 pkt). Analiza
wariancji ANOVA wykazata, ze powyzsze roznice sg istotne statystycznie na pozio-
mie P < 0,0001. Test post hoc poréwnan wielokrotnych Tukeya-Kramera ujawnit
szczegblowe zalezno$ci pomiedzy trzema poréwnywanymi zmiennymi, co obrazuje
tab. 1.
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Oznaczenia: 1 — paternalizm; 2 — partnerstwo; 3 — prokonsumeryzm.

Rys. 1. Modele relacji: pracownik ochrony zdrowia — pacjent najcze$ciej aktywizowane
przez badanych

Zrédto: badania wlasne.

Tabela 1. Wyniki testu pordéwnan wielokrotnych Tukeya-Kramera

Poréwnanie Réznica Statystyka O Wartos¢ P
Paternalizm vs partnerstwo -9,389 2,878 P>0,05
Paternalizm vs prokonsumeryzm 14,222 4,360 P<0,01
Partnerstwo vs prokonsumeryzm 23,611 7,239 P <0,001

Zrodto: badania wiasne.

Wynik prokonsumeryzmu, ktory — jak ujawnit test pordéwnan wielokrotnych Tu-
keya-Kramera — jest istotnie nizszy zarowno od paternalizmu, jak i partnerstwa, nie
wydaje si¢ zaskakujacy. Prywatyzacja (cze$ci sektorow) ochrony zdrowia to efekt
ostatnich kilku dziesigcioleci w historii powojennej Polski. W zwigzku z tym model
relacji z pacjentem—klientem przedsigbiorstw §wiadczacych ustugi medyczne nie
mial wystarczajaco dlugiego czasu, by zakorzeni¢ si¢ w $wiadomosci pracownikow
ochrony zdrowia. Jak si¢ okazuje, respondenci zdecydowanie czesciej aktywizuja
te wzorce relacji z pacjentami, ktore majg w naszym kraju dtuzsza tradycje, tj. pa-
ternalizm 1 partnerstwo. W kolejnych badaniach warto sprawdzi¢, w jakich typach
sytuacji dominuje kazdy z nich.

Warto rowniez oddzielnie spojrze¢ na rozktady wynikoéw badanych zatrudnio-
nych w publicznych i niepublicznych placowkach ochrony zdrowia. Wyniki uzyska-
ne przez pracownikow placowek publicznych zestawiono na rys. 2.

Z rysunku 2 wynika, ze pracownicy przebadanych publicznych placéwek ochro-
ny zdrowia najczgsciej aktywizuja paternalistyczny model relacji lekarz—pacjent
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Oznaczenia: 1 — paternalizm; 2 — partnerstwo; 3 — prokonsumeryzm.

Rys. 2. Modele relacji: pracownik ochrony zdrowia — pacjent aktywizowane
przez badanych zatrudnionych w publicznych placowkach ochrony zdrowia

Zrodlo: badania wlasne.

(960 pkt). Drugi w kolejnosci jest model partnerski (807 pkt). Najrzadziej natomiast
respondenci odwoluja si¢ do prokonsumeryzmu (483 pkt). Analiza wariancji ANO-
VA wykazala, ze powyzsze réznice sg istotne statystycznie na poziomie P < 0,0001.
Test post hoc porownan wielokrotnych Tukeya-Kramera ujawnit szczegotowe zalez-
no$ci pomigdzy trzema porownywanymi zmiennymi (tab. 2).

Tabela 2. Wyniki testu poréwnan wielokrotnych Tukeya-Kramera — placowki publiczne

Poréwnanie Roznica Statystyka Q Wartos¢ P
Paternalizm vs partnerstwo 8,500 2,325 P>0,05
Paternalizm vs prokonsumeryzm 26,500 7,248 P <0,001
Partnerstwo vs prokonsumeryzm 18,000 4,923 P<0,01

Zrodto: badania wiasne.

Powyzsze dane sa zbiezne z wynikami analizy zbiorczej (tab. 1). Osoby badane
zatrudnione w publicznych placowkach ochrony zdrowia réwnie czgsto odwotujg si¢
do paternalistycznego i partnerskiego modelu relacji z pacjentem, natomiast zdecy-
dowanie rzadziej aktywizujg prokonsumeryzm. Rezultat ten zdaje si¢ odzwiercied-
la¢ tradycyjna kulture organizacyjna polskich publicznych o$rodkéw medycznych
[Kesy 2012, s. 40], w ktorych rywalizacja o pacjenta — cho¢ zdarza si¢ czgsciej niz
kilkanascie lat temu — wcigz jeszcze jest stosunkowo rzadka.

Interesujace wydaje si¢ sprawdzenie, jaki model relacji z chorym aktywizuja
pracownicy badanych placowek niepublicznych. Biorgc pod uwagg fakt, iz o$rodki
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te w wickszym stopniu niz placowki publiczne sg zalezne od wolnego rynku, planu-
jac badania zaktadano, ze zatrudniony w nich personel bedzie czesciej niz personel
placéwek publicznych odwotywa¢ si¢ do prokonsumeryzmu w poréwnaniu z dwo-
ma pozostalymi modelami relacji lekarz—pacjent. Wyniki uzyskane przez responden-
tow z placowek niepublicznych zestawiono na rys. 3.
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Oznaczenia: 1 — paternalizm; 2 — partnerstwo; 3 — prokonsumeryzm.

Rys. 3. Modele relacji: pracownik ochrony zdrowia — pacjent aktywizowane
przez badanych zatrudnionych w niepublicznych placéwkach ochrony zdrowia

Zrodlo: badania whasne.

Dane zamieszczone na rys. 3 pokazuja jednoznacznie, ze najpowszechniej sto-
sowanym modelem relacji: pracownik ochrony zdrowia — pacjent w badanych pla-
cowkach niepublicznych jest model partnerski (1089 pkt). Zdecydowanie rzadziej
aktywizowany jest natomiast styl paternalistyczny (598 pkt) oraz prokonsumeryzm
(563 pkt). Analiza wariancji ANOVA wykazata, ze powyzsze rdznice sg istotne
statystycznie na poziomie P < 0,0001. Test post hoc porownan wielokrotnych Tu-
keya-Kramera ujawnit szczegotowe zalezno$ci pomiedzy trzema poréwnywanymi
zmiennymi, co obrazuje tab. 3.

Tabela 3. Wyniki testu pordwnan wielokrotnych Tukeya-Kramera — placéwki niepubliczne

Poréwnanie Roéznica Statystyka Q Wartos$¢ P
Paternalizm vs partnerstwo -27,278 5,583 P <0,001
Paternalizm vs prokonsumeryzm 1,944 0,397 P>0,05
Partnerstwo vs prokonsumeryzm 29,222 5,981 P<0,001

Zrédlo: badania wlasne.
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Z powyzszych danych wynika, ze na ogolny wysoki wynik na skali partnerstwa
w catej badanej probie (lacznie pracownicy placéwek publicznych i niepublicznych
— rys. 1) mialy wplyw postawy przejawiane przez pracownikdéw niepublicznych
osrodkéw ochrony zdrowia, ktorzy zdecydowanie preferujg partnerski styl kontak-
towania si¢ z pacjentami, a rzadziej mysla o relacji z chorym w kategoriach paterna-
lizmu i prokonsumeryzmu.

Roéznica w gotowosci do aktywizowana partnerskiego modelu relacji z pacjen-
tem pomigdzy personelem z placowek publicznych i niepublicznych jest statystycz-
nie istotna (¢ =2,697; P =0,0108). Rezultat ten mozna thumaczy¢ réznicami w kultu-
rze organizacyjnej publicznych i niepublicznych o§rodkéw ochrony zdrowia. W tych
drugich troska o dobre samopoczucie pacjenta, nie tylko w aspekcie fizycznym,
ale takze psychicznym, jest waznym czynnikiem bezposrednio przekladajacym sie¢
na zadowolenie pacjentdw z opieki, przyszie decyzje o wyborze danej placowki,
a takze rekomendacje udzielane znajomym. Wydaje sig, ze pracownicy osrodkow
niepublicznych maja $wiadomos¢, ze ich postawa wobec pacjentow bezposrednio
przektada sie na ich zatrudnienie i dochody. Tak bezposredni zwigzek nie wystepu-
je natomiast w placowkach publicznych, ktére sa dotowane z budzetu panstwa, co
moze odbijac si¢ mniejszg troska zatrudnionego w nich personelu o dialog i partner-
stwo oraz o psychiczny dobrostan chorego.

Innym mozliwym wyja$nieniem uzyskanych rezultatéw mogg by¢ rdznice orga-
nizacyjne pomig¢dzy placowkami publicznymi i niepublicznymi. Wigksza presja cza-
su i przecigzenie pracg w placowkach publicznych w poréwnaniu z niepublicznymi
[Nowicka 2002] moze wymusza¢ na lekarzach, pielegniarkach i innych cztonkach
personelu medycznego pospiech i ,,nakazowo-rozdzielczy” styl komunikowania
si¢ z chorymi. Wigkszy komfort pracy w placowkach prywatnych moze natomiast
sprzyja¢ uwaznosci 1 przyjmowaniu postawy dialogowej w relacjach z pacjentami.

4. Whnioski

Przedstawione wyniki wskazuja, ze personel medyczny zatrudniony w publicznych
i niepublicznych placowkach ochrony zdrowia istotnie r6zni si¢ migdzy sobg w po-
dejsciu do pacjenta. Respondenci z placéwek publicznych czgsciej odwotuja si¢ do
modelu paternalistycznego, natomiast ci zatrudnieni w placowkach niepublicznych
preferuja model partnerski. To sugeruje, ze cena, ktorg za specjalistyczng opieke
,»placa” pacjenci placowek publicznych, jest asymetrycznos¢ w relacji z lekarzem.
Rezultat ten jest niepokojacy, biorac pod uwage fakt, ze — jak wskazuja szacunki —
od 8 do 95 procent chorych nie stosuje si¢ do lekarskich zalecen [Gordon, Edwards
2009]. Na to, w jakim stopniu pacjent uwzglednia sugestie personelu medycznego,
istotnie wplywa sposob komunikacji z chorym. Wyniki badan zaleznosci migdzy
stylami komunikacji lekarz — pacjent a gotowos$cia chorych do przestrzegania za-
lecen zdrowotnych [Hulewska, Ziarko 2013, s. 33—44] jednoznacznie dowodza, ze
chorzy traktowani po partnersku zdecydowanie chetniej dostosowuja si¢ do wskazan
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lekarza, co pozytywnie odbija si¢ na procesie powrotu do zdrowia. Z kolei chorzy,
wobec ktorych jest stosowany paternalistyczny styl komunikowania, maja wigksze
opory, by wspotpracowaé z personelem medycznym i przestrzegac jego zalecen, co
ma niekorzystny wplyw na zdrowie.

Na podstawie przegladu literatury przedmiotu T. Gordon i W.S. Edwards [2009,
s. 29-33] sporzadzili wykaz korzysci, jakie pracownikom ochrony zdrowia przynosi
partnerskie podejscie do pacjenta. Oto niektore z nich: lekarze uzyskujg doktadniej-
sze dane 1 stawiajg bardziej trafne diagnozy, pacjenci bardziej ufaja personelowi,
zmniejsza si¢ opdr pacjenta wobec terapii i lekarza prowadzacego, pacjenci chetniej
stosuja si¢ do zalecen lekarzy, nastepuje szybsze zdrowienie, pacjenci nie szukajg
znachorow i uzdrawiaczy [Gordon, Edwards 2009, s. 30]. Poniewaz partnerski sto-
sunek do pacjenta wydaje si¢ ze wszech miar pozadany, warto wiec uswiadamiad
i szkoli¢ w tym zakresie personel publicznych placowek medycznych, pokazujac
zwigzek pomigdzy humanistycznym modelem relacji z pacjentem a tempem powro-
tu pacjenta do zdrowia, ktorego przywrocenie jest naczelnym zadaniem kazdego
przedstawiciela zawodow medycznych.

Na zakonczenie nalezy podkresli¢, iz ze wzglgdu na stosunkowo mata probe re-
zultaty zaprezentowanych badan daja podstawy do formulowania uogolnien jedynie
w odniesieniu do tych osrodkéw zdrowia, w ktorych zatrudnieni byli respondenci.
Uzyskane wyniki mogg natomiast stanowi¢ punkt wyjscia do dalszych dociekan na-
ukowych, ktore obejmg swym zasiegiem wigkszg liczbg przedstawicieli zawodow
medycznych.
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Summary: The main aim of this article is to show how Polish corporate foundations build
their image. The basis for identification of image-building corporate foundations in Poland
were the results of the author’s research. The secondary data were: reports on the activities
of NGOs in Poland and web pages (the analysis was conducted based on 125 web pages of
corporate foundations and their founders). The article presents a model of the relationship
between the creation of the company’s image by using the image of a corporate foundation
and creating the image of a corporate foundation with the use of the company’s image. Not all
funders and corporate foundations have their own websites, and due to this it was difficult to
access the data. The survey results indicate what group of corporate foundations is considered
by its founders as a marketing tool enhancing the image of the founder. The article is intended
for researchers in the field of CSR, expanding knowledge of corporate foundations, as well as
practitioners, pointing to possible actions related to corporate foundations.
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1. Wstep

Wspotczesny rozwdj spoteczenstwa obywatelskiego 1 spotecznej gospodarki rynko-
wej w Polsce wywotat potrzebe taczenia celoéw gospodarczych z dziataniami spo-
fecznymi na rzecz interesariuszy i Srodowiska naturalnego. Sprzyja temu adaptacja
koncepcji spotecznej odpowiedzialnos¢ biznesu (CSR — Corporate Social Respon-
sibility), ktora jest nowoczesnym podej$ciem w zarzadzaniu organizacja, bedacym
zardwno filozofia, jak i strategia jej dziatania. Takie podej$cie do zarzadzania biz-
nesem oznacza polaczenie celow gospodarczych firmy z etykg dziatan na rzecz
interesariuszy i srodowiska naturalnego (zob. [Rak 2012, s. 445-458]), co tworzy
dodatkowa wartos¢ dla klientow, a w biznesie staje si¢ zrodlem sukcesu ekonomicz-
nego. Zwigksza si¢ bowiem lojalnos¢ klientow, zainteresowanie inwestorow, wzra-
sta morale pracownikow oraz poprawiajg si¢ relacje z interesariuszami, co w konse-
kwencji pozytywnie wptywa na stopien realizacji zalozonych celow biznesowych,
tj. skuteczno$¢ dziatan rynkowych podejmowanych przez firme [Witek-Crabb 2006,
s. 168-176].

Jednym z przejawdw realizacji koncepcji CSR jest filantropia korporacyjna,
czyli bezinteresowna pomoc przekazywana przez przedsiebiorstwa na rzecz innych
podmiotow rynku. Ta forma filantropii moze by¢ realizowana przez fundacje korpo-
racyjne, powolywane przez przedsigbiorstwa. Celem artykutu jest przedstawienie,
w jaki sposob polskie fundacje korporacyjne buduja swoj wizerunek.

Podstawe identyfikacji procesu budowy wizerunku marki fundacji korporacyj-
nej stanowity wyniki badan wtasnych autora', z wykorzystaniem kwerendy zrodet
wtornych, tj. raportoéw dotyczacych dziatan organizacji pozarzadowych w Polsce,
stron internetowych fundacji, stron internetowych firm fundatoréw, oficjalnych ka-
nalow w sieciach spotecznosciowych. Przedstawione w artykule wyniki badan maja
charakter wstepny.

2. Spoleczna odpowiedzialnos¢ biznesu —
przyczyna tworzenia fundacji korporacyjnych

Rozwoj koncepcji CSR ujawnia obszary jej adaptacji. Na podstawie zachowan pro-
spotecznych przedsi¢gbiorstw mozna wskaza¢ cztery przejawy takiej odpowiedzial-
no$ci wobec oczekiwan spoleczenstwa, tj.: ekonomiczna, prawna, etyczna i filantro-
pijna [Carroll, Bucholtz 2003, s. 39; za: Baran 2006, s. 106] (por. tab. 1).

! Projekt zostal sfinansowany ze $rodkéw Narodowego Centrum Nauki przyznanych na podsta-
wie decyzji numer DEC-2013/11/N/HS4/02439.

Prezentowany artykut jest kontynuacja artykut pt Creating the brand image of Polish corporate
foundations, ktory zostal opublikowany w styczniu 2016 roku w czasopi$mie ,,Tripodos Journal”,
w wydaniu specjalnym ,,The New Challenges of Corporate Social Responsibility in Europe: Sustaina-
bility, Social Commitment and Innovation”, red. Georgiana F. Grigore, Enric Ordeix, Josep Rom, Alin
Stancu.
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Tabela 1. Obszary spolecznej odpowiedzialnosci firm

Obszary spotecznej

odpowiedzialnosci Przyklady dziataf

Ekonomiczna — osigganie zysku i etyczny jego podziat

— maksymalizacja przychoddéw ze sprzedazy, ale minimalizacja kosztow
spotecznych

— podejmowanie decyzji strategicznych zgodnych z interesem interesariuszy

— prowadzenie przejrzystej i polityki podziatu wypracowanych zyskow

Prawna — przestrzeganie prawa — stosowanie si¢ do wszystkich regulacji

— przestrzeganie regulacji w zakresie ochrony srodowiska i praw konsumenta
— przestrzeganie prawa pracy

— przeciwdzialanie korupcji

— wypehianie wszystkich kontraktowych zobowigzan

— honorowanie gwarancji

Etyczna — unikanie watpliwych zachowan, przestrzeganie przyj¢tych standardow
dziatania

— postepowanie zgodne z literg i z duchem prawa

— przestrzeganie norm moralnych i etycznych obowiazujacych w srodowisku
spotecznym i biznesowym,

— kreowanie kultury organizacyjnej przedsigbiorstwa zgodnie z misja
i oczekiwaniami interesariuszy wewnetrznych i zewngtrznych

— zapewnienie etycznego przywodztwa, bedacego wzorem postgpowania dla
catej organizacji

Filantropijna — ukierunkowanie dziatan na spoteczenstwo i kreowanie postawy
przedsiebiorstwa jako dobrego obywatela (corporate citizen)

— prowadzenie programdw wspierajacych spoleczenstwo — np. w zakresie
edukacji, ustug zdrowotnych, kultury, ustugi uzytecznosci publicznej,

— podejmowanie inicjatyw na rzecz poprawy jakos$ci zycia spotecznego

— rozwijanie wolontariatu pracowniczego i postaw dobroczynnych
pracownikow

Zrédlo: [Carroll, Bucholtz 2003, s. 39, za: Baran 2006, s. 106].

Zaprezentowane w tab. 1 przyktady dziatan, ktére zaliczane sa do spolecznie
odpowiedzialnych, traktowa¢ mozna jak kodeks dobrych praktyk biznesowych, kto-
rych przestrzeganie przez firmy gwarantuje etycznos¢ dziatan na rzecz dobra spo-
tecznego. Przedstawione opcje CSR sg komplementarne i mogg generowac¢ dodat-
kowa wartos$¢, ktora jest korzystna zarowno dla przedsigbiorstwa, srodowiska, jak
i klientow. Natomiast obszar dziatan ,,filantropijnych” wskazuje potrzeb¢ rozwijania
przez przedsigbiorstwa dziatan dobroczynnych i pomocowych na rzecz ich spotecz-
nego otoczenia. Taki kierunek zaangazowania przedsigbiorstw w realizacje strategii
spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu oddajg cztery modele CSR (zob. tab. 2).

7 przedstawionego zestawienia (tab. 2) wida¢, ze dwa modele CSR (tj. ,,Model
oparty na strategii altruistycznej” oraz ,,Model oparty na strategii obywatelstwa kor-
poracyjnego”) prezentuja ukierunkowanie strategicznych dziatan przedsigbiorstw
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Tabela 2. Modele CSR

. Model oparty na strategii Model oparty
Kryteria .. . .
shareholders na strategii altruistycznej
Cel zysk przekazywanie srodkow spotecznosci
Narzedzia racjonalizacja, interes wlasny filantropia
Pomiar rezultaty finansowe darowizny
Beneficjenci udziatowcy grupy spoteczne
Korzysci dla biznesu | finansowe moga by¢ niemierzalne (dalsze i blizsze)
Ramy czasowe wizja krotkoterminowa dziatania sporadyczne
Model oparty na wzajemnie Model oparty
Kryteria korzystnej strategii na strategii obywatelstwa
(reciprocal strategy) korporacyjnego
Cel wzajemne korzysci zrownowazony rozwoj, transparentno$é
Narzedzia PR i partnerstwa corporate governance, normy etyczne
Pomiar raportowanie podejmowanych holistyczny, triple bottom line
dziatan
Beneficjenci przedsigbiorstwa, spoleczno$é przedsigbiorstwo, partnerzy,
lokalna spoteczenstwo (grupy spoteczne)
Korzysci dla biznesu | finansowe, rynkowe, HR materialne i niematerialne
Ramy czasowe wizja $rednio lub dlugoterminowa | wizja dtugoterminowa

Zrédto: [Galbreath 2006, s. 175—187; Tamandi 2011, s. 27-35, za: Teneta-Skwiercz 2013, s. 33 i nast.].

na rozwigzywanie problemow grup spotecznych. Zauwazy¢ tez mozna, ze jedynie
w modelu opartym na strategii obywatelstwa korporacyjnego podejmowane dziata-
nia prospoteczne majg charakter dlugoterminowy. W modelu tym realizacja strategii
spotecznej biznesu moze by¢ realizowana w partnerstwie z innymi przedsi¢biorstwa-
mi, samorzadem terytorialnym lub organizacjami spolecznymi. W takich sytuacjach
zarzad przedsiebiorstwa nie musi by¢ pomystodawca ani gldéwnym organizatorem
dziataf, natomiast moze udostgpnia¢ swoje zasoby (ludzkie, finansowe, produkto-
we) wybranej organizacji spotecznej z przeznaczeniem na realizacj¢ zadan spolecz-
nych. W efekcie organizacje spoteczne w partnerstwie z przedsiebiorstwami prowa-
dza w ich imieniu dziatania filantropijne. Jednak podejmowanie takiej wspdtpracy
w realizacji przedsiewzie¢ spolecznych moze by¢ obarczone ryzykiem powstania
negatywnych skutkow jako wyniku ztej wspotpracy partnerskiej, przechwytywania
przez partneréw wizerunkowych korzysci z dziatan spolecznych, trudnosci identyfi-
kacji ,,zastug prospotecznych”. Z tych powodéw obserwuje si¢ tendencje podejmo-
wania samodzielnych dziatan filantropijnych przez przedsicbiorstwa i tworzenie we
whasnych strukturach organizacyjnych dziatu ,,odpowiedzialnosci spotecznej firmy”
lub fundacji (zob. [Arczewska (red.) 2009, s. 22]).
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Mozna wigc wskazaé nastgpujace czynniki motywujace przedsigbiorstwa do za-
ktadania fundacji korporacyjnych:

* potrzeba oddzielenia dziatalnosci spotecznej od biznesowej firmy, wylaczenia
czasu pracy osob zaangazowanych w dziatania spoleczne od czasu pracy prze-
znaczonego na realizacje celow gospodarczych,

* konieczno$¢ profesjonalizacji filantropijnych dziatan przedsigbiorstw,

e potrzeba opracowania spojnej strategii CSR przez firme zatozycielska fundacji
przy zachowaniu wymogu spojnosci dziatania fundacji ze strategiag CSR firmy,

* budowa prospotecznego wizerunku firmy, ocieplanie wizerunku firmy przez na-
wigzywanie kontaktu z interesariuszami na ptaszczyznach pozabiznesowych,

* uzewnetrznienie indywidualnej wrazliwo$ci spolecznej fundatorow, ,,odruchu
serca”, empatii wobec potrzebujacych,

e potrzeba prowadzenia konsekwentnej i dtugofalowej strategii zaangazowania
spotecznego firmy,

» che¢ uzyskania przez firme korzysci wynikajacych z kreowania prospotecznego
wizerunku i reputacji jako podmiotu odpowiadajacego nie tylko za wyniki eko-
nomiczne, ale takze za rozwigzywanie pilnych problemow spotecznych,

* lagodzenie lub unikni¢cie negatywnych skutkéw dla biznesu, ktore moga po-
wstac, gdy firma wspolpracuje z niezalezng fundacjg lub inng organizacja spo-
teczna, czerpanie wigkszych korzysci z faktu powotania wtasnej fundacji, niz
prowadzenie dziatan w zakresie CSR wewnatrz firmy,

* dbatos¢ o kulture organizacyjng firmy w przypadkach fuzji i przeje¢, gdy w oto-
czeniu firmy partnerskiej fundacje wczesniej istniaty [Pekalska, Tomaszewska
(red.) 2012, s. 17 i nast.].

Przyczyn tworzenia fundacji korporacyjnych jest wiele, jednak wszystkie 13-
czy potrzeba kumulowania $rodkéw (finansowych, materialnych i kadrowych)
przeznaczanych na dzialalno$¢ spoteczng [Rak 2014, s. 247-249], co zwigksza
mozliwosci grantodawcze przedsigbiorstwa w celu rozwigzywania pilnych pro-
bleméw spotecznych.

3. Fundacje korporacyjne — komunikowanie marki

Funkcjonowanie fundacji w Polsce ma wielowiekowa tradycj¢, pomimo jej prze-
rwania w 1952 roku, kiedy na mocy wydanego dekretu instytucja fundacji w Polsce
przestata istnie¢ (zob. [Fraczak, Kuklik-Bielinska 2009, s. 17 i nast.]).

Dopiero w 1984 roku przywrdécono prawo do zaktadania fundacji, jako skutek
zapoczatkowania zmian ustrojowych w Polsce. Obecnie w Polsce podstawa funkcjo-
nowania fundacji sa:

» Ustawa z 6 kwietnia 1984 r. o fundacjach (Dz.U. z 1991, nr 46, poz. 203 z p6zn.
zm.);

e Ustawa z 24 kwietnia 2003 r. Przepisy wprowadzajace ustawe o dziatalnosci
pozytku publicznego i o wolontariacie (Dz.U. nr 96, poz. 8§74 z pdzn. zm.);
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e Ustawa z 24 kwietnia 2003 r. o dziatalno$ci pozytku publicznego i o wolontaria-
cie (Dz.U. nr 96, poz. 873 z p6zn. zm.).

Fundacje tworzone zgodnie z wymienionymi aktami prawa majg charakter orga-
nizacji non profit i kwalifikowane sa jako podmioty spoteczenstwa obywatelskiego
i trzeciego (spotecznego) sektora gospodarki. W Polsce w roku 2012 byto 11 tys.
fundacji oraz 72 tys. stowarzyszen (bez uwzglednienia Ochotniczych Strazy Pozar-
nych, ktorych jest ok. 16 tys.). Obserwuje si¢ takze w Polsce coroczny wzrost liczby
nowo powstajacych organizacji spotecznych. Rocznie rejestrowanych jest bowiem
ok. 4 tys. stowarzyszen i ok. 1 tys. fundacji [Przewlocka i in. 2013, s. 15]. Zazna-
czy¢ nalezy, ze funkcjonujace w Polsce fundacje sa zrdéznicowane pod wzgledem
rodzaju fundatora, zrodet przychodu i form dziatania [ Foundations in the European
Union..., s. 10 i nast.]. Szczegolna ich form¢ maja fundacje korporacyjne, ktore
w Polsce stanowig ok. 1% wszystkich fundacji, podczas gdy w wielu krajach Euro-
py Zachodniej sg trzecig najwiekszg kategoria fundacji, po fundacjach niezaleznych
(independent fundations) i fundacjach wspieranych przez rozne agendy rzadowe
[Fundacje korporacyjne w Polsce..., s. 14]. Z danych z roku 2006 [Alberg-Sebe-
rich 2009, s. 681-684] wynika, ze w fundacje korporacyjne w Niemczech stanowily
5,5%, a w USA stanowity 3,9% wszystkich fundacji.

W Stanach Zjednoczonych obserwuje si¢ wzrost dziatan filantropijnych prowa-
dzonych przez fundacje korporacyjne, wyrazony wzrostem liczby udzielonych gran-
tow 1 przekazywanych funduszy na cele spoteczne [Key Facts... 2011, s. 1].

Gtowne ich cechy, zdefiniowane przez Europejskie Centrum Fundacji to [Foun-
dation Facts... 2005, s. 1]:

— samorzadnos¢ i niezaleznos$¢ — fundacje korporacyjne maja wyodrebniony wlas-
ny zarzad,

— wiarygodno$¢ dochodow — posiadajg majatek (ruchomosci i nieruchomosci), ka-
pital, a takze moga prowadzi¢ dziatalno$¢ gospodarcza,

— finansowanie celéw edukacyjnych, dotyczacych zdrowia, spraw spotecznych

i r6znych celow publicznych.

Fundacje korporacyjne sa szczego6lng forma fundacji. Ich zatozycielami (lub jed-
nym z zatozycieli) moga by¢ przedsiebiorstwa, kilka przedsiebiorstw oraz osoby $cis-
le zwigzane z przedsigbiorstwem (o ile istnieja zwiazki miedzy powotana fundacja
a przedsiebiorstwem) [Pekalska, Tomaszewska (red.) 2012, s. 14].

Kreowanie marki fundacji korporacyjnych najczesciej® jest Scisle powigzane ze
strategia przedsiebiorstwa fundatora, poniewaz fundacja korporacyjna moze by¢ na-
rzgdziem stuzacym do oddzielenia dziatan filantropijnych od dziatan firmy nasta-
wionych na zysk. Dzieki temu marka fundacji korporacyjnej jest powigzana z firma

2 Dla niezaleznych fundacji korporacyjnych jedynym tacznikiem z fundatorem sa $rodki finanso-
we przekazywane na rzecz fundacji. Fundator jedynie wymaga, by pieniadze byly wykorzystywane na
cele statutowe fundacji.
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fundatorem, by pozytywne efekty dzialan fundacji mogty przejs¢ na fundatora. Po-

wigzanie moze by¢ poprzez’:

— takie same kanaty komunikacji*,

— wizerunek klientow firmy jest tozsamy z wizerunkiem oso6b wspierajacych dzia-
ania’,

— podobng grupe interesariuszy®,

— podobny CI (corporate identity),

— oferowanie takiego samego produktu, ale innej grupie spotecznej’,

— zainteresowania wiasciciela firmy®.

Przedstawione powigzania fundacji korporacyjnej nie sa lista skonczona, ponie-
waz organizacje musza dostosowywac¢ si¢ do realiow rynku i przez to moga naste-
powac zmiany.

Ciekawa wydaje si¢ analiza identyfikacji wizualnej (CI) fundacji korporacyj-
nych. Wyniki analizy daty podstawe do wskazania nast¢pujacych modeli ich bran-
dingu, a mianowicie (zob. tab. 3):

Najczesciej wystepujaca forma identyfikacji jest korzystanie przez fundacjg za-
rowno z nazwy fundatora, jak ijego systemu identyfikacji wizualnej (56% badanych
fundacji). Bardzo ciekawy jest fakt, ze 18,4% fundacji korporacyjnych nie korzysta
z nazwy fundatora oraz identyfikacji wizualnej fundatora.

Innym waznym etapem kreowania marki fundacji korporacyjnej jest pomoc fir-
my fundatora we wzmocnieniu marki (wykreowaniu). Dlatego interesujaca wydaje
si¢ odpowiedz na pytanie, czy firma-fundator pomaga wykreowa¢ marke fundacji
korporacyjnej, a moze jest odwrotnie i nalezy zadac¢ pytanie, czy fundacja korpo-
racyjna swoja marka pomaga firmie fundatorowi. Z zwiazku z tym autor artykulu
podjal probe przeanalizowania materiatéw dotyczacych fundacji korporacyjnych,
znajdujacych si¢ na stronach internetowych fundacji oraz fundatoréw. Analiza ma-
terialow pozwolila na poréwnanie komunikacji z rynkiem firmy-fundatora dzigki
fundacji korporacyjnej oraz komunikacji z rynkiem fundacji korporacyjnej dzigki
firmie-fundatorowi. W analizie poréwnawczej identyfikowano czynniki przedsta-
wione w tab. 4.

3 Zrédho: badania whasne.

4 Np. Fundacja TVN korzysta ze wszystkich kanatow komunikacji wykorzystywanych przez te-
lewizje TVN.

5 Np. Fundacja Polsat — gtéwnymi jej darczyncami sa telewidzowie telewizji Polsat.

® Np. Fundacja Orange kieruje swoje dziatania do osob, ktore moga korzysta¢ z produktéw firmy
Orange (jednym z ich programow jest szerzenie wiedzy na temat bezpiecznego korzystania z Internetu).

" Np. Fundacja EY oferuje organizacjom pozarzadowym bezptatng pomoc $§wiadczong poprzez
pracownikow EY, podczas gdy przedsigbiorstwa za takg pomoc musza ptacic.

8 Np. Fundacja Radan wspiera i pomaga Goérskiej Ochotniczej Grupie Ratowniczej (GOPR). Wia-
sciciel firmy Radan jest takze wiceprezesem Beskidzkiej Grupy GOPR.
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Tabela 3. Modele brandingu fundacji korporacyjnych

Przyktady

Model brandin,
g logo fundacji logo fundatora

1. Fundacja przyjmuje nazwe

fundatora oraz jego @ Fundacia Rozwoju =~ Ba n k B PS

: . A Bankowosci Spoéldzielcze]
identyfikacj¢ wizualng Gropa BPS Grupa BPS

FUNDAC]A

KGHM o KGHM

POLSKA MIEDZ

2. Fundacja przyjmuje nazwe
zatozyciela fundacja . A
Nasze Dzieci )
ArcelorMittal Poland ArcelorMittal

e i zawodows iLL ERGO
mtegralla - HESTIA

3. Fundacja zachowuje

mdaors sk v | ip] Fundacja mBank

uzywania jego nazwy

O
— O SK| bank

OD POKOLEN DLA POKOLEN

4. Fundacja nie postuguje si¢
ani nazwg zalozyciela, ani CUNDACIA
jego systemem identyfikacji ﬁ Jestesmjy 3
wizualnej Blisko

Koronea

q GRUPA
?/'l ANG

FUNDAGJA

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie analizy funkcjonowania 125 fundacji w Polsce w ramach
realizacji wlasnego projektu badawczego NCN DEC-2013/11/N/HS4/02439.

Na podstawie analizy porownawczej dziatania badanych fundacji zgodnie
z przyjetymi kryteriami oceny (por. tab. 4) skonstruowano macierz prezentujacg
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Hmodel 1
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Legenda: numeracja modelu zgodna z danymi tabeli 3.

Rys. 1. Modele brandingu fundacji korporacyjnych (rozktad % wskazan)

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie wynikow badan bezposrednich fundacji korporacyjnych
(N = 125) realizowanych w ramach projektu NCN DEC-2013/11/N/HS4/02439.

Tabela 4. Kryteria identyfikacji zasad budowy marki fundacji korporacyjnej i jej wizerunku

Dziatania dotyczace przedsigbiorstwa-fundatora

Dziatania dotyczace fundacji korporacyjne;j

* na stronie fundacji znajduje si¢ link
do strony firmy

informacje o aktualnych dziataniach fundacji
mozna znalez¢é w oficjalnych kanatach
komunikacyjnych firmy (strona internetowa,
profil w mediach spoteczno$ciowych,
artykuty sponsorowane)

 fundacja oddziatuje na podobnych
interesariuszy co firma-fundator

nazwa firmy zawarta jest w nazwie fundacji

 fundacja oferuje ustugi komplementarne
do dziatalnosci firmy (beneficjenci nie musza
posiada¢ ustug/produktéw firmy-fundatora)

logotyp fundacji podobny jest do logotypu
firmy

 fundacja posiada strong internetowa
w domenie firmy

znajduje si¢ na stronie glownej firmy link
prowadzacy do strony fundacji korporacyjne;j

* dzialania fundacji sa skierowane na tego
samego klienta co firma

na stronie przedsigbiorstwa znajduje si¢
raport CSR, w ktorym zawarte sg informacje
o fundacji korporacyjnej (jako jeden

z elementow CSR firmy)

Zrédto: opracowanie whasne w ramach realizacji wtasnego projektu badawczego NCN DEC-2013/11/N/

HS4/02439.

zasady tworzenia wizerunku fundacji korporacyjnej z wykorzystaniem wizerunku

firmy-fundatora lub odwrotnie (zob. rys. 2).
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I I
Wizerunek firmy-fundatora Pelna rownowaga — wizerunek firmy-
jest dominujacy -fundatora i fundacji korporacyjnej

wspomagaja si¢ (popieraja si¢)

I v
Brak powigzania (wzajemnego Wizerunek fundacji korporacyjne;j
poparcia) potencjatu marki jest dominujacy
fundatora i marki fundacji
korporacyjnej

Tworzenie wizerunku firmy z wykorzystaniem
wizerunku fundacji korporacyjne;j

Tworzenie wizerunku fundacji korporacyjnej z wykorzystaniem wizerunku firmy

Rys. 2. Zasady tworzenia wizerunku marki fundacji korporacyjnej w relacji do marki fundatora

Zrédto: opracowanie whasne w ramach realizacji wlasnego projektu badawczego NCN DEC-2013/11/N/
HS4/02439.

Zaprezentowana macierz pokazuje, ze w budowaniu wizerunku marki fundacji
korporacyjnej w roznym stopniu wykorzystywany jest potencjal wizerunku marki
firmy-fundatora. Najkorzystniejszy sposéb budowania silnej marki fundacji korpo-
racyjnej ilustruje ¢wiartka III ,,Pelna rownowaga”. Oznacza, ze firma-fundator oraz
jej fundacja pomagaja sobie wzajemnie w kreowaniu i wzmacnianiu swoich ma-
rek. Niekorzystng zasade kreowania marki ilustruje ¢wiartka II ,,Brak powigzania”,
gdzie ani marka firmy-fundatora, ani marka fundacji korporacyjnej nie sa wzajemnie
wzmacniane (popierane).

Przeprowadzone przez autora badania porownawcze 125 fundacji korporacyj-
nych dziatajacych w Polsce wykazaly, ze w ich praktyce dominuja dwie zasady bu-
dowania wizerunku marki fundacji korporacyjnej (zob. rys. 3):

1. Brak powigzania (wzajemnego poparcia) potencjatu marki fundatora i mar-
ki fundacji korporacyjnej (zasada ¢wiartki II).

2. Pelna rownowaga — wizerunek firmy-fundatora i fundacji korporacyjne;j
wspomagaja si¢ (popieraja si¢) (zasada ¢wiartki III).

Dane przedstawione na rys. 3 obrazuja czesto$¢ zastosowan zasady 2 i 3 w bu-
dowaniu wizerunku marki fundacji korporacyjnej. Okazuje si¢, ze na 125 fundacji
24% z nich posiada marke zdominowana przez marke fundatora, a dla 10% fundacji
obserwuje si¢ wykorzystywanie marki fundatora do popierania (wsparcia) wizerun-
ku marki fundacji. W tym przypadku wyraznie wida¢ wieksza autonomie¢ dziatan
fundacji wzgledem jej zatozyciela. Ciekawy jest fakt, ze 50 przebadanych marek
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Ksztattowanie wizerunku fundacji korporacyjnej za pomoca wizerunku firmy

Legenda: Liczby znajdujace si¢ przy punktach obrazuja, ile marek fundacji korporacyjnych do-
tyczy danej pozycji.

Rys. 3. Czestos$¢ adaptacji zasad tworzenia wizerunku w polskich fundacjach korporacyjnych
(wg liczby fundacji)

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie analizy funkcjonowania 125 fundacji w Polsce w ramach
realizacji wlasnego projektu badawczego NCN DEC-2013/11/N/HS4/02439

znajduje si¢ w ¢wiartce rownowagi tworzenia wizerunku. Najliczniejszg grupa znaj-
dujaca sie w tej ¢wiartce stanowia fundacje korporacyjne, ktorych zatozycielami
sg firmy dziatajace w branzy mediowej. Bardzo ciekawe jest, ze az 25,4% fundacji
korporacyjnych nie wzmacnia wizerunku za pomoca fundatora ani fundator nie ko-
rzysta z marki fundacji korporacyjnej. Oznacza to, ze 3/4 firm tworzy fundacje kor-
poracyjne w celu promowania swojej marki, a 50% marek fundacji korporacyjnych
jest wzmacniane wizerunkiem fundatora.

Bardzo ciekawie prezentuje si¢ procentowy rozklad adaptacji zasad tworzenia
wizerunku w polskich fundacjach korporacyjnych z uwzglednieniem branz funda-
tordéw (rys. 4). Autor podzielit fundacje korporacyjne na cztery czesci wedlug gltow-
nych branz, w ktérych dziataja fundatorzy. Podziat na cztery branze zostal wyzna-
czony podzialem na sektory wystepujacym na Gieldzie Papierow WartoSciowych
w Polsce [http://www.gpw.pl/wskazniki sektorow], a sektor ustugi inne zostat roz-
dzielony na branze, ktore miaty duze znaczenie w raporcie z Polski [Pgkalska, To-
maszewska (red.) 2012] z 2012 roku oraz z USA [Key Facts... 2012] z 2012 roku.
W ten sposob powstaty nastgpujace branze:
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*  Przemyst — nalezg 54 fundacje korporacyjne.
»  Ustugi —nalezg 43 fundacje korporacyjne.

* Banki —nalezy 15 fundacji korporacyjnych.
* Media — nalezy 13 fundacji korporacyjnych.

A
I 111
Wizerunek firmy-fundatora | Pelna rownowaga — wizerunek firmy-
jest dominujacy -fundatora i fundacji korporacyjnej

wspomagajg si¢ (popieraja si¢)

Wszystkie 24 40
Przemyst 14,81 51,85
Ustugi 23,26 30,23
Banki 53,33 26,67
Media 30,77 38,46

I v

Brak powiazania Wizerunek fundacji korporacyjnej
(wzajemnego poparcia) jest dominujacy

potencjatu marki
fundatora i marki fundacji

Tworzenie wizerunku firmy
z wykorzystaniem wizerunku fundacji korporacyjnej

korporacyjnej
Wszystkie 25,6 10,4
Przemyst 25,93 7,41
Ustugi 30,23 16,28
Banki 13,33 6,67
Media 23,08 7,69

>
>

Tworzenie wizerunku fundacji korporacyjnej z wykorzystaniem wizerunku firmy

Rys. 4. Procentowy rozktad adaptacji zasad tworzenia wizerunku w polskich fundacjach
korporacyjnych (wg branz fundatoréw)

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie analizy funkcjonowania 125 fundacji w Polsce w ramach
realizacji wlasnego projektu badawczego NCN DEC-2013/11/N/HS4/02439.

Na rys. 4 mozna zauwazy¢, ze nietypowo wizerunek fundacji budowany jest
przez banki w ¢wiartce 1. Ponad potowa (53,33%) fundacji bankow pomaga polep-
szy¢ wizerunek fundatora przy braku pomocy wzmocnienia swojej marki przez za-
tozyciela. Niewiele mniej, 30%, fundacji zaktadanych przez przedsigbiorstwa zwig-
zane z branzg mediowa wykorzystywanych jest podobnie. W II ¢wiartce rysunku,
ktora wskazuje brak oddzialywania marek fundacji z marka zalozyciela, mozna za-
uwazy¢, ze najwiecej przedsigbiorstw z przemystu nie tworzy fundacji wizerunkowo
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powiazanej z fundacja. Warto tutaj dodaé, ze potowa fundacji zaktadanych w branzy
przemystowej wzmacnia wizerunek fundatora, przy jednoczesnej pomocy fundatora
we wzmacnianiu wizerunku fundacji.

Fundacje zaktadane przez przedsi¢cbiorstwa dziatajace w branzy ushugowej sa
roOwnomiernie roztozone na wszystkie ¢wiartki. Nie wskazuja one na zadne szcze-
gblne wykorzystanie marki fundatora badz fundacji w celu tworzenia wizerunku.
Prawdopodobnie jest to spowodowane bardzo duzym rozdrobnieniem 43 fundacji
korporacyjnych na nastgpujace branze szczegotowe:

— Handel detaliczny — Ustugi finansowe

— Handel hurtowy — Uslugi inne

— Hotele i Restauracje — Ustugi konsultingowe
— Inwestycje — Ustugi marketingowe
—  Ochrona zdrowia — Ustugi pocztowe

— Telekomunikacja — Ustugi prawnicze

— Ubezpieczenia — Ustugi szkoleniowe

— Uslugi bukmacherskie — Uslugi wydawnicze

Nie jest mozliwe przebadanie poszczegolnych szczegotowych branz, poniewaz
wystepuje w nich za mata liczba fundacji korporacyjnych, by mozna byto opisaé
whnioski ogolne.

Whioskiem z zaprezentowanej analizy jest, ze az 25,4% fundacji korporacyjnych
nie wzmacnia wizerunku za pomocg fundatora ani fundator nie korzysta z marki fun-
dacji korporacyjnej. Oznacza to, ze 3/4 firm tworzy fundacje korporacyjne w celu
promowania swojej marki, a 50% marek fundacji korporacyjnych jest wzmacniane
wizerunkiem fundatora. Oznacza¢ to moze, ze fundacje korporacyjne w wigkszo-
sci przypadkow traktowane sa jako narzegdzia filantropii, a nie tylko jako narzedzia
marketingowe.

4. Z.akonczenie

Problem budowania marki fundacji korporacyjnej nalezy do obszarow decyzji mar-
ketingowych zaré6wno samych fundacji, jak i przedsiebiorstw (fundatorow) je po-
wolujacych. W artykule zaprezentowano wyniki badania pordéwnawczego zasad bu-
dowy marki przez polskie fundacje korporacyjne, z ktérych wynika, Ze najczgsciej
fundacje korporacyjne wykorzystuja marke zalozyciela jedynie do poparcia swoich
dziatan i promocji wizerunku marki. A na drugim miejscu marki fundacji korpora-
cyjnej i fundatora nie sg ze soba powigzane. Taki sposdb postepowania dotyczy sil-
nych fundacji, ktérych fundator ma takze mocng pozycje na rynku i utworzona przez
siebie fundacj¢ traktuje jako innowacj¢ spoteczng, potwierdzajacg jego spotecznie
odpowiedzialne dziatania.
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Streszczenie: W artykule poruszono problematyke znaczenia mediow spotecznosciowych
w komunikacji spotecznej, w tym marketingowej jednostek samorzadu terytorialnego. Obec-
nie obywatel nie jest juz wylacznie biernym odbiorca informacji udostgpnianych w interne-
cie, lecz aktywnie uczestniczy w wirtualnym zyciu. Nowoczesny urzad za$ chce by¢ coraz
blizej swoich odbiorcow. Czy jednak nie skupia si¢ nadal tylko na przekazywaniu informacji,
ograniczajac dialog? Celem artykutu jest proba odpowiedzi na to pytanie oraz przedstawienie
przyktadéow wykorzystania tych medidow w praktyce. W mediach spotecznosciowych wazna
jest jako$¢ budowanych kontaktow i mozliwos¢ dialogu z odbiorcg. Media spotecznosciowe
to bowiem istotna zmiana w sposobie komunikacji. W artykule poruszono tylko niektore za-
gadnienia dotyczace tego szerokiego tematu, gdyz zamierzeniem autorow jest inspiracja do
dyskusji w przedstawionej problematyce. Wykorzystano w nim literatur¢ przedmiotu, analize
poréwnawcza oraz przyktady, ktore sg efektem analizy desk research.

Stowa kluczowe: media spotecznosciowe, komunikacja, spoleczenstwo, internet, samorzad
lokalny.

Summary: The paper considers the issue of the importance of social media in marketing
communications of self-government territorial units. Current citizen is no longer a passive
recipient of information available on the internet but actively participates in the virtual life.
Modern offices want to be closer to their customers. The question arises whether the offices
focus only on the continued provision of information with limited dialogue. The objective of
the paper is the attempt to answer this question and providing examples of the use of these
media in practice. The quality of built relations and the possibility of dialogue with the cus-
tomer are important in social media. Social media are an important change in the way of com-
munication. The paper considers only some issues in this broad topic, as the authors intend
to inspire a discussion in the presented issues. The paper uses literature analysis, comparative
analysis and examples, which are the result of the desk research analysis.

Keywords: social media, communication, society, internet, local government.
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1. Wstep

Rozwoj Web 2.0 w internecie przyczynit si¢ do powstania wirtualnych spotecznosci,
tworzacych, przetwarzajacych i opiniujacych réznorodne informacje. Ich obszarem
aktywnosci sg gtéwnie media spotecznosciowe, okreslane jako kanaty komunikacyj-
ne, ktore umozliwiajg interakcj¢ miedzy internautami za pomoca réznorodnej techno-
logii komunikacyjnej. Potege mediow spotecznosciowych zauwazaja takze samo-
rzady, gdyz obywatel czgsto chce czynnie angazowac si¢ w prowadzone dziatania.
Media spoteczno$ciowe to dobry sposob na uzupetnienie strony internetowej samo-
rzadu. To doskonala platforma konsultacji spotecznych oraz mozliwo$¢ uzyskania
informacji o zwyktych problemach obywateli, nawet z pozoru prozaicznych. Zaciera
si¢ tu granica miedzy kreatorem a czytelnikiem, gdyz kazdy moze publikowac¢ i ko-
mentowa¢ informacje, co jest trudne do kontrolowania. Niestety nie wystarczy sam
pomyst na zaistnienie w social mediach, nalezy dziatania dokladnie zaplanowac.
Podstawowym bowiem btgdem jest stworzenie profilu i po krotkim czasie pozosta-
wienie go bez kontroli. Nie mozna po prostu tylko by¢ w okre§lonym portalu, gdyz
sytuacja w mediach spoteczno$ciowych zmienia si¢ dynamicznie i nalezy wtedy
szybko reagowac.

Glownym celem artykutu jest zatem proba odpowiedzi na pytanie, czy samo-
rzady wlaczaja si¢ w dialog czy tylko przekazuja informacje za posrednictwem me-
dioéw spotecznosciowych. W tym celu przedstawiono wybrane przyktady stosowania
tych medidw w praktyce. Postuzono si¢ literaturg przedmiotu, zrodtami wtérnymi,
metodg obserwacji oraz materiatami dostgpnymi m.in. w raportach internetowych,
magazynach branzowych czy na stronach internetowych i kontach miejskich prowa-
dzonych w réznych mediach spotecznosciowych.

2. Media spoleczno$ciowe w literaturze

Media spotecznosciowe rozwijaja sie, ewoluuja — zgodnie z rozwojem technologii
oraz z preferencjami uzytkownikow. Umozliwiaja one dwukierunkowa komunikacje
mi¢dzy réznymi stronami, bardzo wazne sg wszelkie interakcje. Element aktywnego
uczestnictwa jest istotnym powodem, dla ktérego ,,media spolecznosciowe sg chy-
ba jednym z najbardziej elastycznych i dynamicznych aspektow internetu” [Char-
lesworth 2009]. Kazdy uzytkownik sieci mimowolnie staje si¢ czgscig wickszej lub
mniejszej spotecznosci portalu, wortalu lub serwisu internetowego. Wizyta internau-
ty jest odnotowywana w statystykach, a jego obecnos¢ lub brak na danych stronach
obrazuje popularno$¢ serwisu. Social media wykorzystuja do interakcji takie techno-
logie, jak: blogi, fora, grupy dyskusyjne, wiki-wiki itd. To wszystkie media i serwisy
online umozliwiajgce integracj¢ internautéw przez indywidualne uczestnictwo.
Media spotecznosciowe, dzicki swojej naturze, funkcjonalnos$ci, interaktywno-
$ci, roznorodnos$ci, posiadanemu potencjatowi, zaspokajaniu wielu réoznorodnych
potrzeb réznych grup odbiorcow, stanowig wazna platforme komunikacji marke-
tingowej w $rodowisku wirtualnym [Wiktor 2013], co zaczynaja docenia¢ rOwniez
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jednostki samorzadu terytorialnego. Media te pelnig dla interesariuszy samorzadow,
w tym mieszkancow, przede wszystkim funkcj¢ informacyjng (udostepnianie, pozy-
skiwanie i poszerzanie wiedzy) oraz spoteczng (budowanie spoteczenstwa wirtual-
nego, budowanie wiezi spotecznych). Social media moga by¢ wykorzystywane na
dowolna skale, a pierwotna informacja moze by¢ modyfikowana w nieskonczonos¢.
Kazdy ma swobodny dostep do tworzenia i odbioru tresci. Tresci rozprzestrzeniane
sg przez spoteczng interakcje i sg stale dostgpne, a sposob ich powstawania jest nie-
wymuszony [Definicja...]. Podmioty rynkowe moga stworzy¢ wlasny serwis spo-
tecznosciowy lub zamiescic na wiasnej stronie internetowej elementy spotecznoscio-
we, np. fora, czaty. Takie dziatanie moze mie¢ charakter poradnikowy, edukacyjny,
stuzy¢ jako forum wymiany do§wiadczen i wzajemnego wsparcia. Innym sposobem
wykorzystania mediow spolecznosciowych jest tworzenie profili lub zamieszczanie
informacji na administrowanych przez zewnetrzne podmioty (ogolne, np. Facebook,
lub wyspecjalizowane, np. GoldenLine, siepomaga.pl) portalach spotecznosciowych
[Sliwinska, Pacut (red.) 2011, s. 86].

Media spotecznosciowe to przede wszystkim grono tworzacych je ludzi, a nie in-
stytucje czy miejsca. Obecnos¢ na portalach spotecznosciowych dla niektérych osob
jest bardzo istotng formg komunikacji. Media spotecznos$ciowe majg stosunkowo krot-
ka, cho¢ dos¢ bogata historie. Na czas ich pojawienia si¢ najczgsciej wskazuje si¢ lata
90. XX wieku (cho¢ niektorzy autorzy poczatkow dopatruja si¢ juz pod koniec lat 70.,
gdy pojawit si¢ CBBS, czyli Computerized Bulletin Board System, umozliwiajacy pa-
sjonatom komputerow wymiane¢ informacji mi¢dzy soba [Krotka historia...]. Za mo-
ment przelomowy mozna przyjac rok 2006, kiedy to Wikipedia i MySpace osiagnety
szczyt popularnos$ci, pojawit sie serwis YouTube, nastapit takze istotny wzrost zainte-
resowania powstatym w 2004 roku Facebookiem [Ahlqvist i in. 2008]. Wiele raportow
wskazuje na ciagly rozw6j medidw spotecznosciowych. Polska wedtug raportu Wave
nalezy do krajow, ktdre majg wysoki poziom penetracji internetu oraz wysoki wskaz-
nik korzystania z social mediow (jest to grupa innovative) [Social...].

Jedna z cech odrozniajacych media spotecznosciowe od tradycyjnych jest zasigg.
W obu przypadkach media sa w stanie dotrze¢ do szerokiego grona odbiorcow, ale
w przypadku mediow tradycyjnych wystepuja pewne ograniczenia, np. organizacyjne,
kosztowe czy technologiczne, w przypadku za$ medidw spotecznosciowych zasieg
informacji wyznacza de facto atrakcyjnos$¢ dla odbiorcow, czyli jest nieograniczony.
Istotng odrézniajaca cecha jest dostgpnosé. Tworzenie i publikowanie tresci w mediach
tradycyjnych jest dostepne dla nielicznych, najczesciej ograniczane przez jednostki
zarzadzajace (np. rzady, korporacje); wymaga tez kapitatu, wiedzy, specjalistycznych
umigjetnosei. Narzedzia mediow spolecznosciowych sa za$ tatwo (i zwykle za darmo)
dostepne dla kazdego. Kazdy uzytkownik internetu moze publikowa¢ lub komento-
wac, przedstawiajac swoja opini¢. O ile media tradycyjne sg zwykle wiasnoscig takiej
czy innej ,,grupy trzymajacej wtadze”, o tyle media spoteczno$ciowe sg praktycznie
niemozliwe do kontrolowania. Social media znacznie szybciej niz tradycyjne dostar-
czaja informacji. Istotnymi cechami sg natychmiastowos¢ i trwalos¢. Tresci tworzone
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przez prase, telewizj¢ czy radio raz opublikowane nie moga by¢ tfatwo (jesli w ogole)
zmienione, ich zywotnos¢ jest czesto krotka. W odréznieniu od nich w mediach spo-
feczno$ciowych raz stworzona tre$¢ moze by¢ w nieskonczonos¢ przetwarzana, edyto-
wana, agregowana czy cytowana. Praktycznie jest nie do usuni¢cia — internet pamicta
wszystko i1 informacja bardzo szybko si¢ rozprzestrzenia.

Media spoteczno$ciowe zazwyczaj kojarzone sg przede wszystkim z portalami
spoteczno$ciowymi oraz blogami, w rzeczywistosci zas obejmujg one wigcej form.
Mozna spotkac¢ rozne klasyfikacje medidw spotecznosciowych. Jeden z bardziej
znanych podzialow jest autorstwa A.M. Kaplana i M. Haenleina, ktorzy wykorzysta-
li dwa wymiary: poziom autoprezentacji i stopnia ujawniania (siebie) oraz poziomu
obecnosci spotecznosciowej, ktore umozliwia dane medium (rys. 1).

Poziom obecnosci spotecznej/zréznicowania medidw

niski Sredni wysoki
wysoki SCTWISY wirtualne Swiaty
] blogi spotecznosciowe 1
Poziom o8t (np. Facebook, spoteczne.
autoprezentacji/ Twitter) (np. Second Life)
ujawniania
wlasnej osoby niski
rojekt spolecznosci . o
tgvojrzon}; P oparte W.1rtua1ne Swiaty
przez na zawartosci gl(e); g;/zrc\?g;tr)] d
spotecznosé (np. YouTube)
(np. Wikipedia)

Rys. 1. Klasyfikacja mediow spotecznosciowych

Zrédto: [Kaplan, Haenlein 2010, s. 59—68].

Mozna zauwazy¢, ze wiele z tych mediow operuje na kilku poziomach spotecz-
nych interakcji, czyli powinno zalicza¢ si¢ do kilku kategorii jednocze$nie. Przy-
ktadowo, Twitter nie jest tylko platformg mikroblogowa, stuzy bowiem rowniez do
wymiany szeroko rozumianych informacji. YouTube to za$ doskonate narzgdzie za-
rowno do informowania, jak i dostarczania rozrywki. Interesujgca wydaje si¢ zatem
klasyfikacja tych mediow ze wzgledu na petniong funkcje, nie za$§ tylko na wy-
korzystane technologie (rys. 2). Media spoteczno$ciowe mozna wigc podzieli¢ na
nastepujace kategorie [Kaznowski 2010]:

» stuzace publikacji i prezentacji opinii i pogladow, do ktoérych mozna zaliczy¢
blogi, mechanizmy wiki i serwisy dziennikarstwa spotecznego (citizen journa-
lism); ich gléwnym zadaniem jest umozliwienie otwartego i nieskrepowanego
wyrazania swojego zdania i pogladow; to najstarsze rozwigzanie mediow spo-
lecznosciowych;
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* stuzace wspotdzieleniu zasobow, do ktorych zaliczajg si¢ YouTube, Flickr czy
Slideshare; bazuja one jednoznacznie na idei Web 2.0, nie sg nastawione na two-
rzenie bazy wiedzy, ale na budowanie bazy zasobow (np. filméw wideo, obra-
zOW, prezentacji) przetwarzanych i przechowywanych w ,,chmurze”;

* nastawione na wspottworzenie lub kooperacje¢, np. Google Docs oraz gry MMO
(Massive Multiplayer Online Games) — maja stosunkowo matg atrakcyjno$¢ me-
dialng, dlatego nie zawsze sg kojarzone z social mediami; ich gtéwna rolg jest
zatozony z gory cel w postaci uzyskania wyniku kooperacji uczestnikow; cecha
tego rozwigzania jest tworzenie si¢ spotecznosci ad hoc, zwykle na (relatywnie)
krotki czas lub, gdy trwa dtuzej, to ma charakter zamkniety (nie dopuszcza si¢
z reguly nowych uczestnikow);

Publikacja (prezentacja
opinii 1 pogladéw),

np. blogi, wiki, citizen
Jjournalism

Biezace informowanie
i odnoszenie si¢

do aktualnosci Wspotdzielenie
np. mikroblogi np. Youtube, Flickr,
powiadomienia Slideshare

obywatelskie, livecast,
livestream

Podzial mediow
spoteczosciowych
ze wzgledu na funkcje

Komunikacja, dyskusja

np. instant messaging
fora, czat

Wspottworzenie,
kooperacja

np. Google Docs, MMO

Budowanie
i podtrzymywanie relacji

np.social networking
wirtualne $wiaty

Rys. 2. Podzial mediow spotecznosciowych ze wzgledu na funkcje

Zrodto: [Kaznowski 2010].



Wykorzystanie mediow spolecznosciowych przez samorzady lokalne... 185

* nastawione na budowanie i podtrzymywanie relacji, takie jak Facebook, Linke-
dIn, wirtualne §wiaty; to najszersza kategoria social mediow; odnosi si¢ z reguty
do serwisow typu social networking, ktorych gtdéwnym celem jest budowanie
i podtrzymywanie relacji miedzyludzkich, realizujac jeden z gtownych postula-
tow Web 2.0 — internet jako platforma taczaca ludzi;

* nastawione na komunikacje i dyskusje, do ktorych zaliczajg si¢ przede wszyst-
kim fora, czaty oraz komunikatory internetowe (instant messaging) — rozwia-
zania te sg czesto integrowane z innymi typami social medidw, gtownie social
networking, badz wykorzystywane réwnolegle (np. czat podczas transmisji na
Zywo);

* nastawione na biezace informowanie i odnoszenie si¢ do aktualnosci, np. mikro-
blogi, serwisy alertowe (powiadomienia obywatelskie), livestream czy livecast
— kategoria ta nastawiona jest na relacjonowanie i odnoszenie si¢ do biezacych
wydarzen.

Mozna zatem zauwazy¢, ze social media wykorzystuja coraz to nowe rozwig-
zania i réznorodne $rodki przekazu. Kiedy$ dominowat gtownie tekst, obecnie za$
szeroko wykorzystuje si¢ obrazy, wideo, audio i inne aplikacje. Social media wyko-
rzystujg wigc multimedia celem wzbogacania spolecznej interakcji.

3. Media spolecznosciowe w komunikacji samorzadow —
wybrane aspekty

W mediach spolecznosciowych wazna jest jako$¢ budowanych kontaktow i moz-
liwos¢ dialogu z odbiorca. Wykorzystanie tych mediow na potrzeby dialogu spo-
tecznego byto przestanka podjecia analizy w niniejszym artykule. Przeanalizowano
pod tym katem wybrane wyniki badan wtornych, jak rowniez wykorzystano metode
obserwacji i analizy witryn. Wiele badan przeprowadzanych przez réznorodne in-
stytucje (np. Gemius, Ipsos, OBOP), jak i wlasne badania wskazuja, ze uzytkownicy
mediow spotecznosciowych najczesciej dzielg si¢ interesujacymi tresciami, wazny-
mi i zabawnymi tresciami. To jest glowny powdd korzystania z tych mediow. In-
ternauci szukaja wiedzy, informacji, opinii na temat interesujacych ich zagadnien.
Cze$¢ z nich komentuje, ocenia lub wypowiada si¢ na forach. Celem wykorzysty-
wania tych mediéw przez samorzady moze by¢ zwickszenie §wiadomosci czy roz-
poznawalnosci marki regionu, cho¢ czgsto jest to ksztaltowanie opinii na dany temat
i przekazywanie informacji o wydarzeniach. Przyciagnigcie pewnej liczby uzytkow-
nikow to jedna sprawa, a zatrzymanie ich u siebie to druga.

Obecnos¢ samorzadu w mediach spotecznosciowych wymaga pewnego zaanga-
zowania. Samorzady ro6znie podchodza do kwestii obstugi social mediéw. Niektore
tworzg nowe etaty, inne wyznaczaja koordynatoréw. Cz¢$¢ miast (np. Poznan, War-
szawa, Gdansk) decyduje si¢ na przekazanie catosci badz czesci dziatan komunika-
cyjnych w internecie firmom zewnetrznym, ktére cechuja si¢ wigksza znajomoscia
mechanizméw dzialania social mediow. Problemem w komunikacji przez media
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spoteczno$ciowe jest czasem nadmiar wiadomosci przekazywanych przez samorzad
swoim odbiorcom badz traktowanie tego typu mediow jako strony www, ktorej nie
trzeba stale monitorowac. Warto umozliwi¢ przegladanie pewnej czes$ci zawartosci
portalu osobom niezarejestrowanym.

Poza tworzeniem wtasnych spotecznosci wokot danej gminy (np. fora) nie dziwi
juz obecnos¢ samorzadow na popularnych portalach, typu Facebook czy Twitter. Po-
pularng formg aktywnosci osob, np. na Facebooku, jest klikanie ,,Lubi¢ to”. Samo-
rzady musza pamigtac o tym, ze aktywnos¢ podejmowana przez internautow jest nie-
zalezna od tego, czy w niej si¢ udzielajg, akceptuja podejmowane dziatania. Nalezy
zdawac sobie sprawg z tego, ze moga pojawic si¢ negatywne komentarze, do ktérych
nalezy si¢ ustosunkowac, a nie kasowac. Cze$¢ samorzadow wiasnie z obawy przed
krytyka internautéw unika angazowania si¢ w dyskusje, a ich przekaz bywa jedno-
stronny. Takie dziatania nalezy jednak zaplanowa¢. Nie mozna ich zaniedbywac,
gdyz dtugi brak odpowiedzi ze strony gminy moze spotkac si¢ z krytyka i nieprzy-
chylnymi komentarzami internautow. Wedlug raportu Sotrendera z wrzesnia 2015
roku, dotyczacego aktywnosci na Facebooku [Fanpage Trends...], najwigkszymi
fanpage’ami byly: Warszawa Nieznana, Wroclaw [Wroclove] oraz Miasto Poznan.
Najwigcej fandw zaangazowaly strony: Miasto Gdansk (50% zaangazowanych),
Miasto Poznan (30%) oraz Wroclaw [Wroclove] (19%). Zaangazowany to uzytkow-
nik, ktory w badanym okresie wchodzit w interakcje z tresciami na stronie, przez kli-
kanie ,,lubi¢ to”, komentowanie czy postowanie. Na najwigksza liczbe postow uzyt-
kownikow zareagowato Miasto Gdansk (czas reakcji to 4h1m), Zycie Czgstochowy
i powiatu (1d14h), Dabrowa Gornicza — profil oficjalny (12h46m), Usmiechnij si¢
— jestes w Szczecinie (36m13s). Miasto Stoteczne Warszawa dos¢ szybko reaguje na
posty — 1h6m, ale niestety niezbyt czesto (0,54% postow skomentowanych). Czas
reakcji to mediana czasu, jaki uptynat od opublikowania postu przez uzytkownikow,
do opublikowania komentarza pod postem przez administratora profilu. Na Twitte-
rze za$ wedtug danych Sotrendera z sierpnia 2015 roku [ Twitter...] Relative Activity,
czyli Activity Index (zbiorczy wskaznik wszystkich aktywnosci w obrebie profilu na
Twitterze), podzielony przez liczbe obserwujacych, jest najwyzszy dla Wschodzace-
go Bialystoku (208, cho¢ Activity Index wynidst tylko 2058), Gdyni (187, za§ Al =
13 099) oraz Miasto Gdansk (138, Al =11 549), ktory byt najczgsciej wspominanym
profilem w tym okresie.

Obecnos¢ na portalach spotecznosciowych umozliwia uzyskanie w miar¢ szyb-
ko opinii na konkretny temat czy sugestii odno$nie do wprowadzanych zmian.
Umiejetne wykorzystywanie mediow spoteczno$ciowych jest dobrym sposobem bty-
skawicznego wyjasniania i informowania czy zmniejszania szumu informacyjnego.
Media spotecznosciowe mogag bowiem pomoc ludziom i podmiotom wspotpracowaé
ze sobg oraz komunikowac si¢ w rdéznych obszarach. Niosg takze niebezpieczenstwa,
z ktérych nalezy zdawac sobie sprawe, np. niezyczliwe wpisy mogg popsu¢ wizeru-
nek danej gminy. Bardzo wazne jest okreslenie doktadnie tematu czy pytania, ktore
zada si¢ swoim odbiorcom na portalu, i zastanowienie si¢, jakie moga pojawic si¢
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w zwigzku z nim komentarze. Istotne jest dostosowanie sposobu i formy wypowie-
dzi do swoich uzytkownikow.

Samorzady starajg si¢ by¢ w wielu portalach spoteczno$ciowych, nie tylko na
popularnym Facebooku. Internauci coraz bardziej angazuja si¢ w takich serwisach,
jak [Facebook...]: Google+, ktory rdzni si¢ przede wszystkim od FB tym, ze jest bar-
dziej kameralny; Twitter oferujacy pisanie i $ledzenie postow nie tylko znajomych,
ale rowniez znanych osob; Instagram — serwis pozwalajacy korzysta¢ z zalet aparatu
fotograficznego i pokazywac to, co si¢ w danym momencie robi, czy tez Pinterest —
wirtualna tablica korkowa, do ktorej internauta moze przyczepié, co tylko zechce: od
pobudzajacych cytatow i artykutow, przez zdjecia i rysunki, po muzyke i filmy. Po-
pularnos$¢ nowych portali, rozwdj urzadzen mobilnych (w tym wzrost popularnosci
smartfonow) oraz obnizenie kosztéw internetu powinny przektadac¢ si¢ na dzialania
komunikacyjne podejmowane przez samorzady.

Serwisy spotecznosciowe umozliwiaja réznicowanie tresci w zaleznosci od
grupy odbiorcow. Przyktadowo, najczesciej Twitter, Facebook, NK czy Google+
shuza samorzagdom do nawigzywania relacji gldéwnie z mieszkancami, a YouTube,
Pinterest czy Flickr — do prezentacji walorow, imprez, wykorzystujac w tym celu
materiaty multimedialne (filmy, zdj¢cia). Powszechng praktyka w samorzadach jest
prowadzenie osobnych kont dla wielkich wydarzen czy festiwali, np. poznanska
,»Malta”. Nalezy podkresli¢, ze na portalach — w poréwnaniu ze stronami interne-
towymi gmin — powinno si¢ unika¢ powielania oficjalnych i suchych informacji.
Gtowne typy materialow publikowanych przez samorzady to: informacje na temat
waznych wydarzen (np. imprez sportowych, koncertow), aktualnosci z zycia mia-
sta (np. utrudnienia w ruchu), zapowiedzi wydarzen kulturalnych i rozrywkowych,
odnosniki do innych stron, ciekawostki dotyczace miasta, konkursy, ankiety oraz
materialy multimedialne. Bardzo wazne jest takze uatrakcyjnianie portali przez wia-
czenie uzytkownikow w interakcj¢. Samo proste kliknigcie ,,lubig¢ to”, cho¢ wyste-
puje na wszystkich profilach, nie jest elementem zachecajacym do uczestnictwa.
Mozna zachecac przez proponowanie udziatu w konkursach, w ktérych moga by¢ do
wygrania np. wejsciowki na imprezy organizowane przez miasto (np. Legnica) czy
gadzety zwigzane z miastem; publikowanie zdj¢¢ nadestanych przez fanéw (np. Za-
kopane), zachecenie do dzielenia si¢ swoim do§wiadczeniem, fotozagadki czy inne
quizy, gtosowanie na najpigkniejszy ukwiecony balkon (np. Szczecin) itp.

W tabeli 1 zamieszczono informacje na temat posiadania oficjalnego konta przez
wybrane stolice w niektorych portalach spoteczno$ciowych oraz liczbe polubien
1 tweetow. Pierwszym w Polsce serwisem spotecznosciowym, w ktorego stworzenie
1 utrzymanie zaangazowala si¢ administracja publiczna, byt miejski portal spotecz-
nosciowy orbiTorun.pl, ktory powstat w lutym 2010 roku na zlecenie Gminy Miasta
Torun [Kluczynskal.

Mozna zauwazy¢, ze najbardziej popularnym serwisem spoleczno$ciowym jest
FB, nie mozna jednak zaniedbywac¢ innych, gdyz r6zni sg uzytkownicy, do ktérych
miasto chce trafi¢. Warto docenia¢ nieoficjalne profile stworzone najczesciej przez
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Tabela 1. Obecnos$¢ wybranych stolic (oficjalne konta) w serwisach spotecznosciowych
(na dzien 1.12.2015)

Liczba Liczba |Miasto posiada oficjalne konto na portalu spotecznosciowym
Miasto polubien | tweetow ) ] o
Facebook | Twitter Google+ | Instagram | Pinterest | YouTube | inne, jakie
Warszawa 96 442 8462 tak nie nie tak nie
Krakow 83743 785 tak nie nie tak nie
Lodz 90 850 - nie tak nie tak nie
Wroclaw 190 672 18 500 tak tak nie tak nie
Poznan 157 632 3971 nie tak tak tak FourSquare
Gdansk 153 266 23100 tak tak tak tak FourSquare,
Spotify

Szczecin 32987 6315 tak nie tak tak NK
Bydgoszcz 64 395 656 tak tak nie tak NK

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie stron samorzadowych miast oraz ich profili.

entuzjastow danego miejsca, gdyz czasami ciesza si¢ wigksza popularnoscia od ofi-
cjalnych. Jedna z przyczyn moze by¢ pierwszenstwo powstania stron nieoficjalnych
czy bardziej nieformalny ich charakter. Przyktadem takiego zjawiska jest chociazby
Warszawa (konto oficjalne ma ponad 96 000 polubien, a nicoficjalna strona stolicy
,»Warszawa Nieznana” ok. 250 000) czy Szczecin (oficjalny portal — ok. 33 000.
polubien, Moje Miasto Szczecin za$ — 66 250). Komunikacje w mediach spoteczno-
sciowych podejmuja takze inne instytucje publiczne funkcjonujace w miescie oraz
lokalne i regionalne organizacje turystyczne. Mozna wtedy wzbogaca¢ swoje tresci
1 wzmacniaé oraz rozpowszechnia¢ komunikaty instytucji edukacyjnych, kultural-
nych i spotecznych, jak réwniez podja¢ wspodtprace w ramach promocji atrakcyj-
nych miejsc.

Niektore samorzady wykorzystuja coraz czg$ciej materiaty multimedialne na
YouTube czy wideoblogi. Popularyzacji tych mediow spoleczno$ciowych sprzyja
coraz wigksza prostota technologii oraz rosngca przepustowos$¢ taczy interneto-
wych. Uzytkownik moze zobaczy¢ nie tylko spoty telewizyjne, ale rowniez liczne
materiaty informacyjne, ktore nie majg charakteru reklamowego. Kanat wideo jest
bardzo wydajny — wymaga relatywnie mato wysitku uzytkownika, a wyzwala spora
jego uwage i zainteresowanie. Kluczem sa publikowane tresci — musza by¢ cieka-
we 1 nieszablonowe. Zauwaza si¢ rowniez czestsze korzystanie z innych rodzajow
aktywnos$ci miast w internecie, np. na wirtualnych platformach, zbudowanych na
wzOr otaczajacej nas rzeczywistosci. Takim przykladem jest wirtualny darmowy
(mozna wykupi¢ tez ptatne konto premium) swiat Second Life udostgpniony pu-
blicznie w 2003 roku. W 2007 roku w tym §wiecie pojawilo si¢ pierwsze polskie
miasto, ktorego wybrane fragmenty zostaty doktadnie odwzorowane, i byt nim Kra-
kéw [Krakow...]. Znikajg bariery geograficzne, a pojawia si¢ forum wymiany opinii,
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na ktorym uzytkownicy nie tylko si¢ widza, ale rowniez mogg na biezaco kreowac
wydarzenia dziejace si¢ w §wiecie rzeczywistym. Innymi polskimi osrodkami zaist-
niatymi w wirtualnej przestrzenni sg m.in. Wroctaw, Poznan oraz Katowice.

Samorzadowcy rowniez angazuja si¢ w aktywno$¢ w mediach spotecznoscio-
wych, tworzac wtasne profile (np. prezydent Krakowa Jacek Majchrowski) czy blo-
gi. Blogi stwarzaja mozliwo$¢ wyrazenia samego siebie i kierowania przekazu do
internautéw. To jedno z waznych narzedzi przedstawiania informacji wyselekcjono-
wanej grupie odbiorcow, pozwalajac na dotarcie do 0sob rzeczywiscie zaintereso-
wanych publikowanymi przez nie tresciami [Evans 2011]. Przyktadem blogu, ktory
ma na celu dialog z mieszkancami i odpowiedzi na nurtujace ich pytania, jest blog
bylego prezydenta Poznania Ryszarda Grobelnego. Blogi sg miejscem publikowania
relacji z dzialalnos$ci, przedstawienia efektow pracy i sukcesOw miast, opinii na bie-
zace tematy. Dzigki blogowi kazdy wlodarz gminy moze w pewnym sensie stac si¢
osobg blizszg obywatelowi. Musi by¢ tylko otwarty na dyskusj¢ i swojej aktywnosci
na blogu nie ogranicza¢ do zamieszczania wpisow.

Bardzo wazne jest budowanie zaufania i dotrzymywanie sktadanych obietnic.
Dzigki mediom spotecznosciowym samorzady moga zyska¢ nowe pomysty na roz-
wigzanie roznorodnych probleméw, pozna¢ swoich odbiorcow czy tez chociazby
pozyska¢ ambasadoréw marki miasta/regionu. Podstawg prowadzonych dziatan jest
jednak dialog.

4. Podsumowanie

W funkcjonowaniu spoteczenstwa informacyjnego wazng role odgrywa informa-
cja, a szczegolnie szybko$¢ jej pozyskiwania i przekazywania. Z tego tez wzgle-
du internet ma obecnie istotne znaczenie w Zyciu spoteczenstwa z uwagi na jego
podstawowe cechy, takie jak: swiatowy zasieg, multimedialnos¢, interaktywnos$eé.
Media spolecznosciowe stale si¢ rozwijaja. Poczatkowo prosta wymiane informacji
zastapit dialog prowadzony na zywo za pomoca komunikatoréw czy serwisow spo-
tecznosciowych. Wymiana plikdw, ich wspolne edytowanie staty si¢ codziennoscia.

Obecnie profile samorzadow w mediach spotecznosciowych stuza przede
wszystkim dzialaniom wizerunkowym, zachg¢caniu do udziatu w wydarzeniach czy
konsultacjach spotecznych. Powinien to by¢ przyjazny i w miar¢ luzny dialog, cho¢
bez zbytniego spoufalania. Gwarancjg sukcesu i warunkiem koniecznym zaistnie-
nia w spotecznosci internetowej samorzadow jest otwarto$¢ i rezygnacja z zabiegdw
marketingowych na rzecz dzielenia si¢ wiedzg i interakcji. Media spoteczno$ciowe
zmieniajg zasady komunikacji mi¢dzy samorzadami a ich odbiorcami — nalezy bo-
wiem zdoby¢ umiejetnos¢ wchodzenia w bezposrednie relacje z przedstawicielami
swoich grup docelowych i nauczy¢ si¢ ich stuchaé. Dialog umozliwia budowanie
lojalnos$ci 1 zaangazowania mieszkancéw, ktorzy dzielg sie¢ swoimi spostrzezeniami
i pomystami.
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Nalezy jednak pamigta¢ o pewnych zasadach/rekomendacjach dziatan samo-
rzadu w mediach spolecznosciowych, ktore zwickszajg skutecznos¢ komunikacji.
Trzeba réznicowac styl komunikacji — powinien by¢ bardziej nieformalny, gdyz jest
wtedy odbierany jako naturalny, najlepiej w pierwszej osobie. Publikowane powin-
ny by¢ ciekawe tresci dotyczace danego miasta, ktore beda interesujace dla osob
odwiedzajacych profil, oraz nalezy umozliwi¢ uzytkownikom profili dokonywanie
wpisdéw i zamieszczanie materiatow multimedialnych. Sposrod aktualnosci ukazu-
jacych si¢ na stronie internetowej miasta nalezy wybiera¢ te najbardziej interesujace
1 wazne, a nastepnie krotko je opisywaé. Nie wszystko, co znajduje si¢ na stronie
www, od razu powinno pojawiac si¢ w portalu. Takie powtoérzenie powinno mie¢ na
celu przede wszystkim umozliwienie internautom dokonania wpisoéw, dodania ko-
mentarzy. Bardzo wazne jest bezposrednie reagowanie na wypowiedzi internautow
(i te pozytywne dla miast, i negatywne).

Samorzady powinny prowadzi¢ dialog z osobami odwiedzajacymi profil przez
zadawanie pytan i zach¢cenie do swobodnego zamieszczania komentarzy, jak row-
niez organizowa¢ rozne formy interakcji, np. konkursy celem zdobycia nagrod,
a przy okazji generowania powtornych odwiedzin profilu. Nalezy zadba¢ o spojnos¢
graficzng zaktadanych kont oraz ich zgodno$¢ z elementami identyfikacji wizualnej
miasta, podporzadkowac zamieszczane tresci gtownej idei, jaka wynika ze strategii
promocyijnej jednostki terytorialnej (np. Szczecin — Floating Garden). Dobra prak-
tyka jest rowniez umozliwienie przejscia uzytkownikom sieci na oficjalne konta
osrodka miejskiego z jego strony internetowe;.

Mechanizmy mediow spoteczno$ciowych mozna takze wykorzystaé w we-
wnetrznych sieciach samorzadu celem stworzenia efektywnej platformy dyskusji
i udostgpniania materiatow. Nalezy zadba¢ o profesjonalizm w dzialaniu podmio-
tow czy 0sob odpowiedzialnych za obstuge social mediow. Mozna zauwazy¢, ze
coraz cze$ciej miasta decyduja si¢ na dywersyfikacje przekazow w réoznych mediach
spoteczno$ciowych w zaleznosci m.in. od profilu ich uzytkownikéw czy komuniko-
wanych tresci. Skuteczne wykorzystanie przez samorzady mediow spotecznoscio-
wych ma przyczynia¢ si¢ przede wszystkim do kreowania pozadanego wizerunku
oraz poprawienia jakosci komunikacji, szczegdlnie z grupami, do ktorych trudno
dotrze¢ za posrednictwem tradycyjnych srodkow przekazu. Nie jest to tatwe zada-
nie i jest czasochtonne, ale obecnie bez wykorzystania medidw spolecznosciowych
w komunikacji samorzadéw trudno (a nawet mozna powiedzie¢, ze jest to niemoz-
liwe) zbudowaé swoja obecnos¢ w internecie. Nalezy jednak robi¢ to z rozsadkiem
i przemy$le¢ podejmowane dziatania, jesli bowiem co$ raz zaistnieje w internecie,
to trudno wykasowac to catkowicie (np. mimo usunig¢cia negatywnego komentarza
mogt on dalej pozostaé, gdyz cze$¢ 0sob go przeczytata, a nawet czasem skopiowata
na inne miejsce).



Wykorzystanie mediow spolecznosciowych przez samorzady lokalne... 191

Literatura

Ahlqvist T., Biack A., Halonen M., Heinonen S., 2008, Social Media Roadmaps. Exploring the futures
triggered by social media, VTT, Helsinki, http://www.vtt.fi/inf/pdf/tiedotteet/2008/t2454.pdf.

Charlesworth A., 2009, Internet Marketing. a Practical Approach, Elsevier, Oxford.

Definicja social media, http://networkeddigital.com/2010/04/17/definicja-social-media/.

Evans L. ,,Li”, 2011, Social media marketing, Helion, Gliwice.

Facebook przestal by¢ modny. Zobacz, gdzie uciekajg jego uzytkownicy, http://interaktywnie.com/
biznes/artykuly/raporty-i-badania/facebook-przestal-byc-modny-zobacz-gdzie-uciekaja-jego-
uzytkownicy-247562.

Fanpage Trends 09.2015, http://www.sotrender.pl/trends/facebook/reports/201509/miasta#trends.

Kaplan A.M., Haenlein M., 2010, Users of the world, unite! The challenges and opportunities of So-
cial Media, Business Horizons, vol. 53(1), http://michaelhaenlein.eu/Publications/Kaplan,%20
Andreas%20-%20Users%200f%20the%20world,%20unite.pdf.

Kaznowski D., 2010, Podzial i klasyfikacja social media, Networked Digital, http:// networkeddigital.
com/2010/05/10/podzial-i-klasytikacja-social-media/.

Kluczynska E., Polskie gminy zaczynajq istnie¢ w sieci, http://www.komputerswiat.pl/artykuly/redak-
cyjne/2012/05/administracja-publiczna-w-portalach-spolecznosciowych,2.aspx.

Krakéw pierwszy w Second Life, http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/krakow-pierwszy-w-second-
-lifet#.

Krotka historia rozwoju mediow spolecznosciowych, http://socialpress.pl/2011/08/krotka-historia-roz-
woju-mediow-spolecznosciowych/.

Sliwinska K., Pacut M. (red.), 2011, Narzedzia i techniki komunikacji marketingowej XXI wieku, Wol-
ters Kluwer business, Warszawa.

Social Evolution by Market, Wave, http://wave.umww.com/social_evolution by market.html.

Twitter Trends 08.2015, http://www.sotrender.pl/trends/twitter/reports/201508/podroze#trends.

Wiktor J.W., 2013, Komunikacja marketingowa, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa.



PRACE NAUKOWE UNIWERSYTETU EKONOMICZNEGO WE WROCLAWIU
RESEARCH PAPERS OF WROCLAW UNIVERSITY OF ECONOMICS nr 414 « 2015

Konsumpcja jako forma komunikacji spotecznej. ISSN 1899-3192
Nowe paradygmaty i konteksty badawcze e-ISSN 2392-0041

Ewa Banaszak

Uniwersytet Wroctawski
e-mail: ewa.banaszak@uwr.edu.pl

MODA I UBIOR CODZIENNY.
WROCLAW FASHION PROJECT

FASHION AND EVERYDAY CLOTHES.
WROCLAW FASHION PROJECT

DOI: 10.15611/pn.2015.414.15
JEL Classification: Z00

Streszczenie: Moda jest wysoko cenionym mechanizmem laczenia ubioru z réznymi wy-
miarami zr6znicowania indywidualnego i spotecznego. Dlatego rynek odziezowy odwotuje
si¢ do jej jezyka, sprawiajac, ze za mode uchodzi o wiele wigcej, niz nig jest. Wroctaw Fa-
shion Project: kodowanie i modelowanie ubioru codziennego to interdyscyplinarny projekt,
stawiajacy sobie za cel pokazanie, ze ubieranie si¢ i ubranie sa waznymi czg¢sciami zycia
codziennego. Pelnig one wiele funkcji, przypisywanych modzie; w nich $cieraja si¢ prze-
ciwstawne dynamiki: konformizm — ekspresja siebie, lokalne — globalne itd. Realizujac ba-
dania, przygotowano autorskie narzgdzia pozwalajace na uzyskanie duzych kompleksowych
zbioréw danych. Artykut prezentuje konteksty i trudnosci badania ubioru codziennego oraz
wykorzystywane w projekcie sposoby gromadzenia, standaryzowania i analizowania danych.

Stowa kluczowe: moda, ubiér codzienny, metody gromadzenia i analizy danych.

Summary: Fashion is a highly appreciated mechanism connecting clothing to various di-
mensions of individual and social differentiation. Therefore, the clothing market refers to
the language of fashion and causes the widening of the meaning of the word of “fashion”.
Wroctaw Fashion Project: Coding and Modelling of Daily Dress is an interdisciplinary project
that aims at showing how dress and dressing play an important role in daily life. They serve
multiple functions, which are assigned also to fashion. The juxtaposed dynamics clash there-
in: conformism — self-expression, local — global, etc. Original research tools are being devel-
oped during the realization of the project; they allow the researchers to obtain large, complex
collections of data. The article presents the contexts and difficulties in the study of everyday
dress; it also displays the methods of gathering, standardizing, and analyzing the data that are
applied in the project.
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1. Wstep

Artykut przedstawia cele, metody oraz kierunki analizy interdyscyplinarnego projek-
tu badawczego o nazwie Wroctaw Fashion Project: kodowanie i modelowanie ubioru
codziennego'. Celem badan jest zrozumienie dynamiki mechanizmow towarzysza-
cych ubieraniu w zyciu codziennym. Projekt przewiduje zebranie danych z wielu zr6-
det i o roznym charakterze. Obecnie zrealizowano koncepcje dotyczace pierwszego
etapu badan. Cele badawcze tej fazy zdazaja do zanalizowania zmian i ujawnienia
dtugofalowych zachowan, dlatego wymagaja wieloletnich obserwacji. Podstawowym
zasobem sg fotografie robione w miejscach publicznych kilku polskich miast (gtow-
nie Wroctawia, Poznania). Badania rozpoczety sie w 2012 roku i od tego momentu
kilka razy w roku dokumentowano, co nosza na sobie ludzie na ulicach miast. Projekt
rozwija sie, gdyz schemat do kodowania zostat wzbogacony o warianty umozliwia-
jace opis odziezy zimowej, dazymy réwniez do wspolpracy umozliwiajacej uzyska-
nie materialu empirycznego z innych europejskich miast. Podczas analizowania tak
duzych zbiorow danych uzywane sa techniki wywodzace si¢ z analiz sieciowych,
klasterow, glebokiej analizy danych i rozpoznawania wzorow.

2. Badanie ubrania codziennego. Konteksty i trudnosci

Jak bada¢ ubranie i ubieranie si¢ jako zjawiska spoteczno-kulturowe, kiedy to moda
stata sie kategoria spoteczng i badawcza? Moda w nowoczesnych spoteczenstwach
jest mechanizmem taczacym ubieranie si¢ i ubior z r6znymi wymiarami zroznico-
wania spotecznego [Krajewski 2005; Simmel 1980; Veblen 2008]. Sprawia tez, ze
odziez 1 prezentowanie jej innym jest wydarzeniem spotecznym, plaszczyzng eks-
presji siebie, sposobem wpisywania si¢ do grup spotecznych itp. [Konig 1979; Li-
povetsky 1994; Simmel 1980]. Zatem jest i mechanizmem spotecznym, i kategoria
spoteczno-badawcza, ktore pospotu wydobyty ubranie z trywialnosci. O wiele mniej
badaczy spotecznych dostrzega samo ubranie jako obiekt studiow [Dowgiatto 2013].
A przeciez nie kazdy akt ubierania si¢ i prezentowania ubrania innym jest moda.
Poszerzanie tej kategorii tak, by objeta to, co intryguje w ubieraniu si¢ i ubraniu,
powoduje jej ptynno$¢ i niejasno$¢. Do rozmazania jej granic przyczynia si¢ takze
rynek odziezowy. Podziwia on dynamike i ekspansywno$¢ mody, niemal magiczne
oddziatywanie na cztonkdéw wspotczesnych spoteczenstw w dazeniu do wyrdznienia
si¢. Wykorzystuje wigc kategori¢ mody i jej jezyk do osiggania wlasnych celow.

! Badania dotyczace ubioru codziennego prowadza: Ewa Banaszak (UWr), Aleksandra Drabina
(UWr), Robert Florkowski (AWF Poznan), Konrad Kocjan (UWr), Agnieszka Ginter (UJ) we wspol-
pracy z Tyllem Kruegerem (PWr) i Dimg Volchenkovem (Uniwersytet w Bielefeld). Koncepcje badan
zaprezentowalismy po raz pierwszy na Sth Global Conference Fashion: Exploring Critical Ideas, Man-
sfield College, Oxford University, UK, Sept 9-12, 2013. Artykut zostat napisany przeze mnie, pragne
jednak podkresli¢, ze powstal w oparciu o material wypracowany przez wymieniony powyzej zespot.
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Konkludujac, granice pojecia mody ulegaja zamazaniu, brakuje badan dedykowa-
nych ubraniu codziennemu i nie ma odpowiedniej metodologii do badania tego ob-
szaru rzeczywistosci spotecznej [Breward 2003].

A przeciez ubiér odgrywa zasadniczg role w naszym zyciu. Ubieranie si¢ i pre-
zentowanie ubioru sg waznymi czg$ciami zycia codziennego. Ubranie codzienne
jest poteznym $wiatem mysli, nawykéw oraz wyborow [Agamben 2010]. Petni ono
wiele funkcji i $cierajg si¢ w nim przeciwstawne dynamiki. Czasem traktujemy je
jako sposob wyrazania indywidualnego smaku, innym razem staje si¢ pozawerbal-
nym komunikowaniem tozsamosci spotecznych i kulturowych. Innymi stowy, stroje
nadal tworzg wzglednie jednolity wewnetrzny obraz okreslonych grup i wytaczaja
sposrod innych zbiorowosci. Nadal obserwujemy oscylowanie pomiedzy niechgcia
do ubierania si¢ zbyt odmiennie od §rodowisk bezposredniego funkcjonowania i nie-
checia, by wyglada¢ identycznie jak inni, pozostajacy w zasiegu wzroku. Napig-
cia migdzy konformizmem a indywidualizmem, nasladownictwem i oryginalnoscig
sgsiadujg z innymi: lokalne — globalne, prywatne — publiczne, ceremonialne — co-
dzienne. Stare i nowe antynomie znajdujg swoj wyraz w pytaniach o to, jak masowo
dostepng odzieza (takze w znaczeniu tatwego i szybkiego jej kopiowania) komuni-
kowac innym statusy spoteczne, preferencje grupowe, réznice kulturowe, indywidu-
alny smak, zréznicowania w okoliczno$ciach i zdarzeniach itp. tak, by nie staty si¢
karykaturg samych siebie.

Z drugiej strony rynkowi odziezowemu udato si¢ przekonac¢ wigkszos¢ z nas, ze
oferuje nie tylko ubrania, ale i bycie modnym. Powszechnos¢ dostepu jest czestym
argumentem na rzecz demokratyzacji mody [Szlendak, Pietrowicz 2007]. Czy rze-
czywiscie egalitaryzm stal si¢ zasadg naszej garderoby? Czy raczej mozemy wejs¢
w posiadanie czego$, co w danej chwili jest popularne? Jednak czy popularne jest
tym samym, co modne? Czy instytucje zajmujace si¢ moda wplywaja i w jakim za-
kresie na codzienny ubidor? Co zrobi¢ z faktem, ze ubrania wpisujgce si¢ w aktualne
trendy sg oferowane w o wiele mniejszej liczbie egzemplarzy i po wyzszej cenie?

Ulica ma réwniez swoje sposoby na sezonowos$¢ krojow i koloréw. Prawda jest,
Ze na to, co bedzie noszone, spory wpltyw maja giganci sprzedazy detalicznej; kil-
ka odziezowych marek, ktore decyduja, co w nastepnych miesigcach bedzie ,,must
have”. Ale prawda jest tez, ze musza one liczy¢ si¢ z ulica gloszaca nieSmiertelnosé
jeanséw czy T-shirtéw. Taki zestaw nie znika zaréwno z ulicy, jak i sklepéw od
mniej wigcej piecdziesieciu lat. Zmiany dotycza detali i weale nie sa przyjmowane
tak entuzjastycznie. Meskie spodnie, kiedy obnizyty stan i zwezily nogawki, nie
przekonywaty do siebie wigkszo$ci uzytkownikow. Dopiero po kilku latach mozna
byto ustyszeg, ze ,,to jednak da si¢ nosi¢”. Sa elementy garderoby, ktérym udaje si¢
jeszcze lepiej przetrwac probe czasu. Nawet ich detale zmieniajg si¢ bardzo wolno.
Takie modele mozna znalez¢ niezaleznie od pory roku. Czy takie rozwigzania sg
respektowaniem pragmatycznych odziezowych uzusow? Czy to w ten sposob ulica
uniewaznia kody ubraniowe wysokiego krawiectwa? Czy rzeczywiscie tego typu
odziez jest noszona na co dzien i mozna jg zauwazy¢ wsrdd przechodniow? Jakie
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elementy ubioru wykazuja ciaglos¢ (mozna o nich powiedzie¢, ze wystgpuja nieza-
leznie od trendow)? Czy istnieje i na czym polega zwigzek miedzy tym, co si¢ dzie-
je w modzie, a naszymi dlugofalowymi zachowaniami? Czy ubrania, jakie ludzie
noszg na co dzien, mogg nas informowac o tym, jak radzg sobie ze wspomnianymi
napieciami?

3. Metody

Zrealizowanie celow projektu wymaga pozyskiwania roznych danych, zastosowania
zroznicowanych metod analizy oraz wykorzystywania nowoczesnych technik gro-
madzenia, przechowywania i opracowywania danych. A takze umiej¢tnego i twor-
czego zespalania zroznicowanych danych, tak by udato si¢ zakorzeni¢ stawiane hi-
potezy w faktach. W zwigzku z tym caty projekt zostat podzielony na kilka obszarow
problemowych i sposobow wykonania. W tej chwili gros uwagi jest po§wigcane
jednemu trybowi postepowania, ktory jest autorskim pomystem zespotu. Uznali$my,
ze dla uzyskania odpowiedzi na cz¢$¢ postawionych pytan nalezy zgromadzi¢ dane
inne niz jakos$ciowe, ale tez wyjs¢ poza standardowe w socjologii praktyki ilosciowe.

Ten etap opiera si¢ na wykorzystaniu specyficznie rozumianego materiatu zasta-
nego: ubrania obserwowanego na ulicy. Ubranie/ubieranie si¢ rozumiemy jako no-
szenie rozmaitych elementéw odziezy w warunkach wspotobecnosci w przestrzeni
miejskiej ulicy. Wymaga to wybierania i komponowania elementéw garderoby po-
zwalajacych na wzglednie swobodne przekraczanie ram interakcyjnych, trudno bo-
wiem w tych warunkach je zmienia¢. Mozna je w pewnym zakresie modyfikowac,
jednakze przeksztalcenia te dos¢ szybko wyczerpuja swoj potencjal i sg wynikiem
dziatania r6znych czynnikdéw. Wrazenie, jakie wywotuje ubranie, musi wigc zostac
zrecenzowane jako oczywiste [Stone 1977]. Zestawione ze sobg elementy gardero-
by, wlozone i okazane innym, sg forma zapisu ludzkiej aktywnosci, a tym samym
jaka$ postacig i zrédlem niewywotanych danych. Efekt finalny (ubranie okazane
innym) jest tez formg zapisu szeregu czynnos$ci. Wreszcie jest to zmaterializowana
1 ucielesniona wiedza praktyczna noszacego ubranie, wynikajaca z jego doswiad-
czenia (kupowania ubran, ich uzytkowania, projektowania okreslonych zestawow,
recenzji otrzymywanych od partneréow interakcji itd.). Tak pojmowane ubranie jest
czyms$ odmiennym od stylizacji dokonywanych przez profesjonalistow, prezentowa-
nych przez modeli, celebrytow, elity itd. Obserwowanie ubrania noszonego w spe-
cyficznej przestrzeni miasta pozwala unikng¢ czesci trudnosci wynikajacych z za-
stosowania kategorii mody, opierania si¢ na deklaracjach badanych czy zwigzanych
z obecnoscig badacza podczas dziatan, ktorym zazwyczaj nie towarzyszy. Propo-
nowany przez nas sposob postgpowania ma wiasne stabe strony. Na przyktad nie
mamy wgladu w decyzje nabywania i uzytkowania ubrania, w procesy wzajemnego
»dopasowywania” obiektywnie dostgpnego innym zestawu czg¢sci garderoby z su-
biektywnymi preferencjami i wplywami znaczacych innych w procesie nabywania
i noszenia okre$lonych ubran oraz w proces uzgadniania znaczen ubrania w Zyciu
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codziennym. By pozna¢ decyzje dotyczace nabywania i sposobdéw uzywania ubran,
zakres wplywu znaczacych innych na nie, zaprojektowalismy standaryzowany kwe-
stionariusz i wypracowujemy koncepcje¢ badan jakosciowych.

Do poznania nawykoéw ubraniowych ludzi w proponowany sposob potrzebne
sa: obszerny material empiryczny i schemat umozliwiajacy zakodowanie garderoby
i stylow ubierania si¢, tzn. narz¢dzie pozwalajace na uzyskanie danych w postaci
nadajacej si¢ do matematycznej analizy przy uzyciu komputerowych technik. Pierw-
sze zostalo osiggniete poprzez dokumentowanie ubioréw na fotografiach robionych
przez badaczy. Fotografii tych nie ujawniamy i nie udostgpniamy osobom postron-
nym, wykorzystujemy jedynie w celach naukowych: to znaczy do zakodowania wi-
docznych elementdéw stroju. Uzywamy tych, na ktérych widnieje dobrze o§wietlo-
na, wyrazna i petna sylwetka dorosltej osoby ujeta od frontu. Jest to podyktowane
pozyskaniem jak najwigkszej ilosci szczegotowych informacji. Decyzje te (tacznie
z wyborem miast) byly narzucone przez mozliwosci badaczy i ch¢¢ uzyskania w ich
zakresie zroznicowanego materiatu (zarejestrowane postacie mialy by¢ w réznym
wieku, réznej ptei, mie¢ zréznicowang przynaleznosé¢ spoteczno-kulturowsa i zasob-
no$¢ ekonomiczng). Wykluczone zostaty dzieci i nastolatki, poniewaz nie decyduja
w petni o tym, w co si¢ ubieraja. (Doro$li takze podlegaja wplywom, jednakze w ich
przypadku kolejne etapy badan zakladajg ich poznanie i oszacowanie). Pierwszej
serii zdje¢ uzylismy kilkakrotnie; pierwszy raz jako materialu pogladowego podczas
tworzenia schematu do kodowania, drugi raz podczas sprawdzenia, czy za pomocg
wykreowanego schematu mozna trafnie i rzetelnie opisa¢ ubrania noszone na co
dzien, trzeci raz, kodujac wigksza liczbe przypadkow dla stworzenia prototypowe;j
bazy danych. Drugie zostalo rozwigzane za pomocg autorskiego narzgdzia. Bardzo
szybko okazato si¢, iz konieczne jest stworzenie odrebnych schematow dla mez-
czyzn i kobiet. Trzeba byto stworzy¢ ogdlny model sylwetki organizujacy pracg.
Nastepnie zredukowaé bogactwo fasonow i modeli do typdéw oddajacych podstawo-
we réznice 1 najwazniejsze cechy. Nastepny krok to ich przeksztalcenie w zmienne
o okreslonych warto$ciach. W efekcie powstat rozbudowany diagram, odpowiedni
do kodowania ubran i stylow ubierania sig, ktory kataloguje nawyki ubraniowe do-
brze mierzalnymi zmiennymi (kolory, kroje, style, faktury, materiaty itd.). Wartosci
zmiennych zostaly oznaczone kodami cyfrowo-literowymi, pozwalajacymi prze-
ksztalci¢ obserwacje w baze danych. Kazdy schemat zawiera kilkadziesigt zmien-
nych. Dla mezczyzn jest to 21/37 zmiennych (bez koloru/z kolorami), opisujacych
stopy/obuwie, nogi/spodnie, tors/okrycie spodnie i wierzchnie, gloweg/nakrycia,
kolory, fasony, rodzaje materiatow, faktury, wzory/desenie. Dla kobiet obserwacje
sa kodowane przez 35/54 zmiennych (bez koloru/z kolorami). Schematy kodujace
obserwacje zostaty skonsultowane z ekspertem i sprawdzone. To znaczy po wyty-
powaniu sylwetek, ich ponumerowaniu kilku koderéw przystapito do kodowania.
Kazdy z nich oddzielnie i samodzielnie zakodowal te same stroje z tych samych
fotografii. Por6wnanie wynikow wypadio pomyslnie. Rozbiezno$ci byty niewielkie,
sprawnos¢ kodera rosta wraz z liczba zakodowanych przypadkow, a malata liczba
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pomylek. Jest to zadowalajaca tendencja. By zapobiec btedom, przygotowano in-
strukcje¢ do kodowania. Opisuje i obrazuje ona to, co konotuje dana kategoria; bierze
pod uwagg ograniczong mozliwos¢ zobiektywizowania tego, co widzimy na fotogra-
fii, i powigzang z tym nieuniknionos$¢ jej interpretacji. Schemat do kodowania przez
jaki$ czas ewoluowat, byt doskonalony wraz z liczba zakodowanych przypadkow
1 wzrostem umiejetnosci oraz wiedzy badaczy. Jego ramy pozostawaty niezmienne,
modyfikowano warto$ci zmiennych. Pojawito si¢ tez kilka nowych zmiennych, co
wplyneto na doktadnosé opisu ubran i stylow. Opisana procedura jest uzupetnia-
na innymi pomystami z wykorzystaniem zaprojektowanych narzgdzi gromadzenia,
przygotowania i analizy. Na przyktad informacje z zakodowanych zdje¢ sa porow-
nywane z zakodowanymi w ten sam sposob sylwetkami modeli, modelek, pochodza-
cymi z czasopism zajmujacych sie moda czy z tzw. lookbookéw wiodacych na rynku
marek odziezowych. Sg to materialy zawierajgce propozycje kompletowania garde-
roby wedlug aktualnych trendéw i nadawania im okre§lonych znaczen. Procedura
ta moze ujawnié, czy i co, z jakim dystansem czasowym z lansowanych trendow
znajduje odzwierciedlenie w garderobie mieszkancéw miast. Poznanie czynnikdéw
wplywajacych na decyzje i wybory dotyczace codziennych ubran oraz charakteru
ich wptywu czy znaczen réznych cze¢sci, fasonoéw i koloréw stroju pomoze w zinter-
pretowaniu uzyskanych wynikow. Powodzenie jakiej$ propozycji lub jego brak zale-
zy od tego, jak zostanie zinterpretowana i czy pojawia si¢ identyfikacje z niesionymi
przez nig znaczeniami [Blumer 1969, s. 275-291].

Liczba branych pod uwage wielowymiarowych zmiennych, rzad zakodowanych
przypadkow (kilka tysiecy dla kazdego roku obserwacji) oraz sposob ich gromadze-
nia wymagaja swoistych metod analizy. Pierwszy z rozwazanych sposobow opie-
ra si¢ na obliczaniu odziezowego dystansu pomigedzy wygladem przypadkowych
przechodniow?. Pojecie odziezowego dystansu jest podobne do dzieciecych zabaw
w ubieranie postaci lalek czy tamigtowek ,,zauwaz réznice”. Opierajac si¢ na stan-
dardowe;j liscie cech, ktore zostaty umieszczone w schemacie do kodowania 1 za
pomoca ktérych zostal zakodowany wyglad, wyjasnia on wiele r6znic w ubiorze,
obuwiu i innych akcesoriach dwoch jednostek. Wektory kodujace wyglad kobiet
1 mezezyzn maja rézng dtugosé 1 rézne znaczenie dlatego, ze ich wyglad jest ocenia-
ny wedtug roznej liczby cech i cechy te maja odmienne jakosci. Wektor wygladu ko-
biet jest o wiele bardziej rozbudowany. W naukach informatycznych cigg metryczny,
shuzacy do mierzenia r6znic pomig¢dzy dwoma sekwencjami, oblicza najnizsza ilo$¢
pojedynczych zmian (wstawienie, usunigcie, zamiana), wymaganych do zmiany
jednego ciagu w drugi [Levenshtein 1966]. Wedlug proponowanego podejscia od-
legto$¢ pomiedzy dwoma wektorami kodujacymi wyglad dwodch jednostek to nic
innego jak najnizsza liczba operacji zwigzanych z ubraniem, potrzebnych, aby zmie-
ni¢ wyglad jednej osoby w wyglad drugiej osoby. Poniewaz ciagi opisujace wyglad

2 Metode te zaproponowat Dima Volchenkov (University of Bielefeld), ktéremu takze zawdzie-
czam podstawowg charakterystyke.
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kobiet i mgzczyzn maja rézna dtugos¢, rozpatrywane sa oddzielnie. Jesli bierze sig
pod uwagge pewna liczbe jednostek, wszystkie informacje dotyczace niepodobienstw
w ich wygladzie sg zakodowane w symetrycznej matrycy sparowanych dystansow
odziezowych, a informacja ta jest wizualizowana. Zwyczajowa metodg jej prezento-
wania jest filogenetyczne drzewo: podobnie wygladajace jednostki pojawiaja si¢ na
przylegtych lisciach [Volchenkov, Blanchard 2011]. Drzewa s3 interpretowane po-
przez sumowanie dlugosci galezi, ktore rozdzielaja dane opisane przez symetryczng
matryce dystanséw odziezowych. Jesli gatezie sg krotkie, drzewo opisuje grupe lu-
dzi, ktérzy wygladajg podobnie; jesli gatezie rozdzielajace dwie jednostki sg dtugie,
drzewo opisuje ich ubior jako majacy rézne cechy. Struktura drzewa wyjasnia tylko
bilateralne relacje pomigdzy najbardziej podobnymi do siebie danymi i ukazuje zbi-
ty segment informacji o stylu ubioru. Zatem jest to podejscie do analizy statystycz-
nej obecnych trendéw w ubraniu codziennym, ktore przenosi symetrie zakodowane
w matrycy dystansu na wzory reprezentujace zlozone relacje.

Dystanse odziezowe upraszczajg ogromng roznorodno$¢ indywidualnych sty-
l6w. Jednakze sg dobrg metoda wyrazania zaobserwowanych indywidualnych r6z-
nic. Dystrybucja punktéw przedstawiajacych style ubierania si¢ okazuje si¢ by¢
zdolna do wskazania wyodr¢bniajacych si¢ grup i oszacowania ich wielkosci. Moze
tez pokazac¢, jak ewoluuja style ubioru w r6znych grupach: powoli w wyniku wielu
matych innowacji czy dos¢ gwattownie i bez kopiowania przez otoczenie, a moze
w ogole trudno méwic o jakiejkolwiek ewolucji stylu, bo ubidr zostat skomponowa-
ny z przypadkowo zestawionych elementow, niejednorodnych stylistycznie. Jest tez
w stanie wskaza¢, w ktorej grupie wzrasta prawdopodobienstwo, ze naczelng zasada
jest ,,ubieram si¢ jak wszyscy”, wigc znajdziemy najwigcej konformistow; a w kto-
rej wizytowka jest ,,ubieram si¢ jak nikt inny” i nalezace tam osoby moze charakte-
ryzowa¢ samodzielny wybor, podkreslanie indywidualizmu i niepowtarzalnos¢ kon-
kretnych decyzji ubraniowych. Najciekawszg zbiorowos¢ tworzyliby przypadkowo
zestawiajacy elementy niejednorodne stylistycznie. Dla nich trudno o motto, bo nie
mozna mie¢ pewnosci, ze moda czy ubior ich nie obchodzi. Niezalezno$¢ jednych
cech ubioru od innych moze by¢ wynikiem dziatania wielu czynnikéw. Porowna-
nie wzglednych rozmiaréw grup roéwniez moze wypas¢ interesujgco. Po pierwsze,
mozna by dowiedzie¢ si¢, kto wybiera konformistyczne strategie, a kto eksperymen-
tuje i/lub nadgza za sezonowymi trendami. Czy w réznych miastach hipotetycznie
wskazane grupy maja podobne rozmiary i podobny sktad, czyim kosztem dokonuja
si¢ przesunigcia (konformistow, eksperymentatorow i indywidualistoéw czy osob do-
konujacych przypadkowych zestawien)? Jakie tendencje odkrylibySmy w perspek-
tywie dziesigciu lat (czy wymienione strategie utrzymywalyby sig¢ i ktoras okazataby
si¢ dominujaca, skad rekrutowatyby si¢ zasilajgce ja osoby albo jak wygladatyby
wahania liczebnosci grup opartych na wskazanych strategiach itp.)? Nalezy wyraz-
nie zaznaczyc¢, iz to, co zostato tu przedstawione, ma charakter ilustracji mozliwych
kierunkéw analizy; moze by¢ zrodtem przypuszczen, ktére nalezy dopiero spraw-
dzi¢. Ponadto upewnienie si¢ co do charakteru danych wymagaloby dodatkowych
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operacji; na przyktad odszukania na fotografiach przypadkéw zakwalifikowanych
,ubieram si¢ jak nikt inny”, by ustali¢, czy ,,inno$¢” jest pochodng nadgzania za
trendami czy subkulturowej tradycji. Druga mozliwo$¢ zmienia oblicze tej katego-
rii. Powrdt do fotografii umozliwia réwniez zorientowanie si¢ w wariacjach ubrania
codziennego i ich potencjale nieoczywistosci (czy sa zdolne wzbudzi¢ recenzje i po-
stawi¢ noszacego w centrum uwagi).

Kolejna z proponowanych analiz prezentuje zebrane dane za pomoca grafow’.
Podziaty mogg dotyczy¢ jednostek. Wierzchotki grafow oznaczaja wtedy osoby.
Moga tez dotyczy¢ kategorii ubioréw, wowczas kazdg zmienng reprezentuje punkt.
Dzigki strukturze dwudzielnej sa dostgpne dwa gléwne schematy redukeji, zalezne
od tego, czy chcemy bada¢ skupiska osob, czy tez skupiska ubran. Prezentacja struk-
tury danych poprzez dwudzielne grafy, razem ze wspotczesnymi narzgdziami ana-
lizy sieci ztozonej, ma przewage nad tradycyjng analiza statystyczng. Jest dobrym
wyborem, jesli zainteresowania koncentrujg si¢ wokot szukania wzorow i skupisk.
Pozwala ona takze na analizg statystyczng relatywnie rzadkich zbiorow danych, gdzie
klasyczne narzedzia maja ograniczone zastosowanie z racji wysokiej wymiarowo-
$ci tychze danych. Istnieje wiele relacji miedzy zbiorami i mozna na rdézne sposo-
by ujmowa¢ zwigzki mi¢dzy punktami. Projekcje sieci dwudzielnej majg zazwyczaj
mnoéstwo klik, czyli grup wierzchotkéw w sieci, gdzie kazdy z tych wierzchotkow
jest potaczony z dowolnym innym wierzchotkiem, nalezagcym do tej samej sieci.
Na przyktad, podczas projekcji grup oséb wszystkie osoby danego typu (np. wiek
sredni, normalna budowa ciata), ktére nosza niebieskie dzinsy, zostang potaczone
granica. A zatem rozmiar struktury kliki odzwierciedla liczbe osob, ktore nosza dane
ubranie. W przypadku projekcji grup ubran kliki przedstawiajg ubrania noszone przez
osoby (poniewaz kazda osoba tworzy oddzielng klike, sktadajaca si¢ z ubran, ktore
miata na sobie na zdj¢ciu). Kazdy najczesciej wystepujacy element odziezy zostaje
sparowany z innymi najczgsciej wystepujacymi. Jeden z elementéw zostaje uznany
za punkt wyjscia, a reszta wygenerowana w relacji do niego. W tak wyprojektowanej
sieci punkty beda przedstawi¢ kategorie ubioru, waga krawedzi (grubo$¢ odcinka)
miedzy dwoma punktami (poszczegolnymi wariantami — elementami garderoby) od-
powiada czgsto$ci ich wystepowania. Im odcinek grubszy, tym dane potaczenie ele-
mentow pojawia si¢ czgsciej. A zatem przypadki, w ktorych kliki nachodza na siebie
w duzym stopniu podczas projekcji grup ubran, oznaczajg typowe kombinacje ubran
zaobserwowane w badanej populacji. Tym sposobem zostajg wskazane najbardziej
popularne elementy ubioru u mezczyzn i kobiet, moga zosta¢ potwierdzone intuicje
dotyczace czgstosci wybierania niektorych elementow, mozna wskaza¢ konkretnie,
ktore to sg i jak sg ze sobg taczone. Analizy grafow powinny pomodc w ustaleniu, co
,-nosi ulica”, ulatwi¢ odpowiedz na pytanie o wzglednie (nie)zmienne (podlegajace
lub nie trendom) elementy ubrania, sposoby ich komponowania.

3 T¢ metode zaproponowali Tyll Krueger (Politechnika Wroctawska) i Sudipta Saha (National
University of Singapore). Opis tej metody zawdzigczam Tyllowi Kruegerowi.
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Analiza uwzglednia takze kolory noszonych ubran®. Kolor jest istotny podczas
taczenia elementdéw garderoby; jest zalezny od indywidualnych preferencji i sezo-
nowych trendow. Wstepne dane pozwalajg zauwazy¢, jak duza rolg odgrywa w wy-
borze okreslonych kombinacji ubran. Istnieje u obu pici zauwazalny zwigzek mig-
dzy kolorem obuwia i spodni oraz spodni i tego, co okrywa tors. Ujawnia si¢ kilka
wariantow kolorystycznych, odzwierciedlajacych sktonnos$¢ ludzi do konkretnych
kombinacji, w obrgbie ktorych kompletuja oni swoja garderobg.

4. Zakonczenie

Przedstawione powyzej kierunki analizy, ktorych celem jest zrozumienie dynamiki
i struktury mechanizméw zwigzanych z ubraniem codziennym, sg dopiero rozpozna-
wane pod wzgledem poglebiania wiedzy o zarysowanych zalezno$ciach. Zapropo-
nowane sposoby przygotowania i analizy danych pozwolg udzieli¢ odpowiedzi na
pytania o typ odziezy noszonej na co dzien, o najbardziej popularne elementy garde-
roby i sposoby ich zestawiania, jak rowniez o elementy ubioru wykazujace ciggtos¢
niezalezng od sezonowych trendow. Powinny takze umozliwi¢ dostrzezenie roznic
w codziennych zachowaniach zwigzanych z ubiorem mieszkancéw okreslonych
miast i da¢ podstawy do wskazania charakteru i zakresu tego typu dywersyfikacji
oraz pozwoli¢ stwierdzi¢, czy ubrania noszone na co dzien w specyficznej prze-
strzeni ulicy sa w stanie informowac, jak konkretni ludzie radza sobie z napigciami
wytwarzanymi przez antynomie konformizm — ekspresja siebie, globalne — lokal-
ne, egalitaryzm — elitaryzm. By¢ moze niektore czes$ci garderoby sa tak popular-
ne, bo otwarte na interpretacje wlasne i innych, i tym samym pozwalajg si¢ uporac
ze wspomnianymi antynomiami albo posiadajg niewielki potencjat interpretacyjny
1 umykajg zaré6wno recenzowaniu, jak i wskazanym napi¢ciom. Uzyskane dane da-
dza réwniez mozliwos$¢ ustalenia zakresu wplywu wywieranego przez instytucje
zajmujace si¢ modg na codzienny ubidr, a takze na czym polega zwigzek migdzy
tym, co dzieje si¢ w modzie, a dtugofalowymi, codziennymi ubraniowymi zachowa-
niami ludzi, czyli nakre$lenia strategii radzenia sobie ,,ulicy” z sezonowg zmienno-
$cig, dynamik praktyk ubraniowych odniesionych do kodu modne/niemodne [Davis
1994]. Inaczej rzecz ujmujac, mozna spodziewac si¢ postawienia cickawych hipo-
tez, ich ugruntowania oraz konfrontacji rozmaitych przekonan z danymi o zupetnie
innej skali i charakterze. Uchwycenie dynamicznego wymiaru zjawisk zwigzanych
z ubraniem wymaga czasu, dlatego odpowiedz na wigkszo$¢ pytan bedzie mozna
pozna¢ za kilka lat. Do tego czasu wszelkie wnioskowania na temat wytaniajacych
si¢ prawidlowosci mogg by¢ bardzo interesujace, jednoczesnie nieuchronnie beda
miaty czastkowy i1 prowizoryczny charakter.

4 Kolory sg kodowane za pomocg programu komputerowego.
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Streszczenie: Przyktadow dziatan z zakresu spotecznej odpowiedzialnos$ci zaktadajacych pa-
ternalistyczne podejscie przedsigbiorcy do interesariuszy dostarcza nam historia, niemniej
istotnym paradygmatem dziatania przedsigbiorstwa staje si¢ ona dopiero wspotczesnie. Ka-
talizatorem takich decyzji i dzialan sa oczekiwania konsumentéw. Majac wybor, kieruja si¢
oni nie tylko jakoscia i cena danego produktu, ale takze zwracaja uwage na fakt zaangazo-
wania jego wytworcy w tzw. dobrobyt spoteczny. Zainteresowanie praktycznymi rozwigza-
niami z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci jest jednak zréznicowane, w kontekscie kraju,
dziatajacych na jego terenie przedsigbiorstw, ale takze — oczekiwan samych konsumentow.
W artykule zaprezentowano studium przypadku przedsigbiorstwa LPP SA, ktore podejmuje
decyzje o optymalizacji podatkowej, przez co naraza si¢ na protesty konsumentéw. Protesty
maja miejsce glownie w sieci, rozgrywaja si¢ na portalu jednego z dziennikow, a takze na por-
talu spotecznosciowym. Analiza wypowiedzi na forach internetowych prowadzi do wniosku,
iz krytyka przedsigbiorstwa skupia si¢ na zupehie innych aspektach niz te, ktére tyczyty jego
decyzji. Dodatkowo protesty w sieci nie przektadaja si¢ na faktyczny bojkot marek firmy.

Stowa klucze: konsumenci, spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu, protest, bojkot.

Summary: The roots of corporate social responsibility go down very deeply, but only in these
days this concept has become an important paradigm of an enterprise’s activity, with consum-
ers’ expectations acting as the catalyst for that. Given a choice, consumers look not only at
the quality and price of a given product, but they also pay attention to the fact of whether its
manufacturer is committed to the so called social welfare. However, the interest in practical
solutions in the area of corporate social responsibility varies in the context of a country, enter-
prises operating on its territory but also — consumers’ expectations. The paper presents a case
study of activities undertaken by a company that exposes itself to consumers’ protests while
taking decisions to optimise its tax solutions.

Keywords: consumers, corporate social responsibility, protest, boycott.
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1. Wstep

Problematyka spotecznej odpowiedzialnosci biznesu nalezy do zagadnien istotnych
1 aktualnych nie tylko z punktu widzenia teorii, ale przede wszystkim praktyki. Jej
korzenie mozemy postrzega¢ przez pryzmat nauk ekonomicznych, zarzadzania
organizacjami, socjologii czy tez socjologii organizacji i zarzadzania. Nieobce sa
tu takze odniesienia o charakterze filozoficznym, etycznym czy nawet religijnym.
Wtasnie na tej ptaszczyznie teoretycznej usytuowano rozwazania dotyczace protestu
konsumenckiego, ktory miat miejsce na poczatku 2014 roku. Protest dotyczyt dzia-
fania jednego z przedsi¢biorstw i mial przynies¢ bojkot jego produktéw. Na prze-
tomie 2013 i1 2014 roku przedsiebiorstwo LPP SA podejmuje decyzje, ktéra samo
okresli jako ,,optymalizacje swoich rozwiazan podatkowych”, co faktycznie wiazato
si¢ z przeniesieniem czg$ci jego marek poza Polske. Nie byta to pierwsza taka decy-
zja tego przedsigbiorstwa, nie pierwszy raz polskie podmioty podejmowaly takowe
rozwigzania. Tym razem jednak najpierw na tamach jednego z dziennikdéw, potem
w innych mediach pojawiaja si¢ informacje o dzialaniach przedsigbiorstwa, ktore
stanowiag punkt wyj$cia do rozmaitych akcji nawotujacych do bojkotu jego marek.
Sama sytuacja, podmioty w nig zaangazowane oraz forma tego zaangazowania wy-
daja si¢ by¢ niezmiernie interesujgce z réznych punktow widzenia.

2. Historia i korzenie spolecznej odpowiedzialnosci

Geneza terminu wigze si¢ z naukami prawnymi, gdzie sam termin ,,respondere”
oznacza odpowiadanie przed sadem na oskarzenie. Poczatkowo spoteczna odpowie-
dzialno$¢ sprowadzana byta do ,,ponoszenia konsekwencji za swoje czyny” [Na-
konieczna 2008, s. 14], co z czasem ulega rozszerzeniu. W literaturze przedmiotu
wskazuje si¢ na rozmaite przestanki prowadzace do jej powstania, popularyzacji,
rozwoju [Filipp 2012, s. 95-103]. Pomijajac same konotacje terminu, genezy spo-
tecznej odpowiedzialnosci mozemy upatrywa¢ w dwoch zasadach: dobroczynnosci
oraz wlodarstwa [Nakonieczna 2008, s. 17—-18].

Dobroczynnos¢ w dziataniach XIX-wiecznych przedsigbiorcow przejawiata si¢
m.in. we wspieraniu budowy osiedli przyfabrycznych, przyczynianiu si¢ do rozwo-
ju szkolnictwa zawodowego, opieki zdrowotnej, kultury, wypoczynku letniego dla
dzieci z niezamoznych rodzin [Rok 2013, s. 19-20]. Dla idei i realizacji zasady
wlodarstwa czy pomocnictwa zasadnicze znacznie miata praca autorstwa Andrew
Carnegie’ego, zatytutowana Ewangelia bogactwa (1889). Przedsigbiorca wskazuje,
ze ludzie bogaci sg tylko powiernikami bogactwa, jesli pierwsza czgs¢ zycia spo-
zytkowali na ich zdobywanie, to druga czg$¢ powinni przeznaczy¢ na ich spoteczng
dystrybucje. Nie chodzi o ,,rozdawnictwo”, ale o dystrybucj¢ dla ludzkiego dobra,
dzigki ktorej bogactwo zostaje wykorzystane dla dobra wielu, stanowigc atrakcyj-
ny bodziec rozwojowy [Rok 2013]. W kontek$cie praktycznych korzeni spotecz-
nej odpowiedzialnosci sigga sie po posta¢ Henry’ego Forda. W roku 1917 zostaje
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on postawiony przed sadem przez akcjonariuszy za ograniczenie dywidendy. Jego
wypowiedZz mozna uzna¢ za quasi-definicj¢ spotecznej odpowiedzialnosci. Otoz,
jak wskazuje, celem Ford Motor jest ,,czynienie tak duzo jak to tylko mozliwe dla
wszystkich, ktorych dziatalno$¢ firmy dotyczy, zarabianie pieniedzy i wykorzysty-
wanie ich do tego, by dawac¢ zatrudnienie i dostarcza¢ samochody wszedzie tam,
gdzie klienci tego potrzebuja, przy okazji wypracowujac zysk. Gdyz biznes to stuz-
ba, nie bonanza” [Rok 2013, s. 21]. Popularno$¢ ujecia nie oznacza jednak braku
jego krytyki. Siegnijmy zatem po jedng z najbarwniejszych wypowiedzi, autorstwa
laureata nagrody Nobla, Miltona Friedmana. Ot6z biznes ma tylko jedng odpowie-
dzialno$¢, ktorg jest ,,wykorzystywanie zasobdw i1 angazowanie si¢ w dzialania za-
projektowane tak, aby pomnazac zyski tak dtugo jak pozostaja one zgodne z zasa-
dami gry obowigzujacymi w otwartej i wolnej konkurencji bez nieuczciwosci czy
oszustwa” [Nowe horyzonty... 2011].

3. Definiowanie, rozumienie i znaczenie
spolecznej odpowiedzialnosci

Wedle jednej z najbardziej elementarnych definicji spoteczna odpowiedzialnos¢ to
zestaw zobowigzan organizacji do ochrony i umacniania spoteczenstwa, w ktorym
organizacja funkcjonuje [Griffin 1996, s. 143—144]. W innym ujeciu to ,,moralna
odpowiedzialno$¢ firmy i zobowigzania do rozliczania przed spoteczenstwem ze
swojej dziatalnosci: zwlaszcza przed grupami wewngtrznymi — wiascicielami i pra-
cownikami oraz grupami zewnetrznymi — akcjonariuszami i klientami; lokalnymi
grupami nacisku, ruchami ekologicznymi, konsumenckimi i dostawcami oraz kor-
poracjami i administracjg panstwowa” [Zbiegien-Maciag 1991, s. 48—49].

Liczba publikacji dotyczacych spotecznej odpowiedzialnosci w biznesie zarow-
no na $wiecie, jak i w Polsce jest pokazna. Nic wiec dziwnego, ze autorzy zwracali
1 zwracajg uwage na jej funkcjonalne znaczenie. ,,Wszyscy menadzerowie zgadzajg
si¢ z opinig, ze etycznos¢ w biznesie oznacza efektywnos¢ w dtugim okresie dziatal-
no$ci przedsigbiorcow i menadzerow wszystkich szczebli i obszarow zarzadzania”
— pisata ponad dwie dekady temu M. Kostera [1993]. Pigtnascie lat temu moglismy
przeczytac, ze ,,Etyczno$¢ postepowania stata si¢ bowiem gwarancjg zdrowych re-
lacji miedzy réznymi uczestnikami i stronami w biznesie, zachodzacych w trakcie
dlugiego okresu dziatania. Brak etycznosci w dziataniach powoduje natomiast kry-
tyke ze strony opinii publicznej, co prowadzi nieuchronnie do nasilenia dziatan legi-
slacyjnych” [Nogalski, Sniadecki 2001, s. 17-36]. Na funkcjonalny, ale takze ludzki
wymiar wskazywano w innym miejscu: ,,Nie ma czego$ takiego jak »nieetyczny
biznes«, sa tylko nieetycznie prowadzone interesy” [O’Brien 1998, s. 33]. Zwraca
si¢ tez uwage na wymiar funkcjonalny, gdyz spoteczna odpowiedzialno$¢ spetnia
funkcje korekcyjna, jej celem za$ jest korekta, badz ograniczenie ekonomicznej ra-
cjonalizacji w obszarach, w ktorych rynek nie dziata doskonale, lub przynajmniej
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dostatecznie [Klimczok 2001]. Réwnocze$nie musi mie¢ ona charakter praktycz-
ny, by¢ ukierunkowana na konkretne wyniki. Obejmuje nie tylko dziatania zgodne
z obowigzujacym prawem, ale rOwniez organizacja odpowiedzialna spotecznie prze-
strzega wysokich norm etycznych i moralnych [Filipp 2008, s. 458-459]. Oczywi-
$cie wskazane powyzej ptaszczyzny nie wyczerpuja w zadnej mierze uzasadnien dla
prowadzenia etycznego biznesu, a takze realizacji przez przedsigbiorcow dzialan
z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci [Rybak 2004, s. 21-23].

4. Informacje o spolce LPP i jej markach

HStudiowanie przypadkow przezywa obecnie w naukach o zarzadzaniu prawdziwy
renesans”, co mozna traktowac jako swoisty renesans siggania po jakosciowe me-
tody badawcze [Czakon 2013, s. 92]. Mianem przypadku okresla si¢ pojedynczy
obiekt badawczy, ktory rozpoznawany jest ze wzgledu na okreslony cel badawczy.
Ten obiekt usytuowany jest w konkretnym miejscu i czasie, co implikuje uwzgled-
nienie okoliczno$ci, w ktorych poddaje si¢ go analizie. Poza imperatywem wyko-
rzystania wielu technik gromadzenia i analizy danych istotny jest tu jeszcze jeden
istotny atrybut, mianowicie to, ze ,.badacz antycypuje, ze na ksztatt uzyskanych
rezultatow beda wptywac¢ uwarunkowania chwili, cechy otoczenia geograficznego,
demograficznego, kulturowego i instytucjonalnego, a takze koniunktura” [Czakon
2013, s. 93].

Wedle raportu analitykow Stowarzyszenia Inwestorow Prywatnych spotka ak-
cyjna LPP jest jedna z najwigkszych na terenie Europy Srodkowo-Wschodniej firm
odziezowych, zajmujaca si¢ projektowaniem oraz dystrybucja odziezy [Irzynski
2014]. Jak wskazuje Wanda Patrzatek, ,,Wspolczesna konsumpcja, taczac rézne uje-
cia teoretyczne, oznacza nie tylko nabywanie dobr w sensie marketingowym, lecz
takze proces komunikacji spotecznej, zwigzany z wymiang znakow i symboli, ak-
centujgcy okreslony gust i styl zycia poprzez okreslone praktyki konsumpcyjne”
[Patrzatek 2013, s. 10]. Stad tez LPP dysponuje pi¢gcioma wiasnymi markami, pod
ktorymi prowadzi sprzedaz (Reserved, Cropp, House, Mohito, Sinsay), adresowany-
mi do réznych grup konsumentow.

Sama historia spotki wigze si¢ z rokiem 1991, kiedy to Marek Piechocki i Jerzy
Lubianiec zaktadaja spotke z ograniczong odpowiedzialnoscig Mistral. Cztery lata
p6zniej (1995) firma zostaje przeksztatcona w spotke LPP. Natomiast punktu widze-
nia konsumentéw najistotniejszy okazuje si¢ rok 1999, kiedy to ma miejsce stwo-
rzenie marki Reserved oraz budowa wtasnej sieci detalicznej. LPP trafia na Gieldg
Papierow Wartosciowych w Warszawie (2001), potem (2002—-2003) nastepuje eks-
pansja marki Reserved na teren Europy Srodkowo-Wschodniej: Estonii, Wegier,
Czech, Rosji, Lotwy oraz Litwy, Ukrainy, Stowacji. Kolejne lata przynosza rozsze-
rzenie aktywno$ci LPP na terenie innych krajow [Historia LPP]. Z czasem (2004)
obok obecnie ,,oferujacego najmodniejsze trendy” dla kobiet, m¢zczyzn oraz dzieci
[Marki] Reserved pojawia si¢ nowa marka, Cropp, zdobywajac w nastepnych latach
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kolejne rynki [Historia LPP]. Jest to marka adresowana do osob, ktore cenig sobie
relacje z rowiesnikami, a poprzez stroj chca zamanifestowa¢ swojg niezaleznosc.
W roku 2009 w portfolio LPP pojawiajg si¢ dwie kolejne marki. Pierwsza z nich
jest adresowana do mlodych ludzi, ceniacych sobie przyjemne sposoby spedzania
wolnego czasu, marka House, druga — stworzona przez LPP marka Mohito. Mohito
,,to propozycja dla pewnych siebie, niezaleznych kobiet”, dla ktorych przygotowuje
si¢ kolekcje taczace swobode i elegancje [Marki].

Misja spotki brzmi: ,,Pomagamy naszym klientom w spetnianiu ich marzen po-
przez ich wyglad i to, jak si¢ czujg”, wizja wynika z pasji, prowadzacej do tego, ze
stanie si¢ ona ,,najlepsza firma odziezowa na §wiecie”. Na poziomie wartosci zespot
rozpala ,,wewnetrzny ogien”, ktéremu wtoruje ambicja, napedzajaca go do dziata-
nia, zorientowanie na sukces, osigganego w oparciu o talenty [Misja wizja wartosci].

W roku 2014 LPP prowadzita sprzedaz za posrednictwem sklepow detalicznych
zlokalizowanych w 11 krajach Europy Srodkowo-Wschodniej (Polska, Czechy, Sto-
wacja, Wegry, Litwa, Lotwa, Estonia, Ukraina, Rosja, Rumunia, Bulgaria) [Irzyn-
ski 2014]. Wskazywano wtedy, ze celem marki jest ekspansja na atrakcyjny rynek
odziezowy Niemiec, co udato si¢ zrealizowa¢ w tym samym roku. Natomiast we
wrzesniu 2015 roku na oficjalnej stronie internetowej LPP czytamy o otwarciu naj-
wigkszego salonu sprzedazowego spotki w Stuttgarcie. Determinantg byta tu atrak-
cyjnos$¢ niemieckiego rynku. ,,Obecnos¢ RESERVED u naszych zachodnich sgsia-
dow to pierwszy etap realizacji strategii rozwoju, ktéra zaktada globalng ekspansje
LPP”. Na swojej stronie internetowej firma deklaruje zainteresowanie europejski-
mi stolicami mody (Paryz, Mediolan, Londyn), niemniej obecnie ,.koncentruje si¢
przede wszystkim na rynku niemieckim” [Najwigkszy w historii...].

Omawiajac potencjat spoltki, warto wskazac, ze w roku 2014 grupa posiadata
tacznie blisko 1500 salondéw, zatrudniata prawie 18 tys. 0sob [Irzynski 2014]. Rok
pozniej z lektury oficjalnej strony internetowej wynika, ze spétka dysponuje siecig
blisko 1600 sklepéw. LPP tworzy miejsca pracy dla blisko 20 tys. oséb w biurach
i strukturach sprzedazy w Polsce, krajach Europy, Azji i Afryki [Najwiekszy w hi-
storii...].

Nie jest celem niniejszego artykulu podejmowanie problematyki efektywnosci
rynkowej przedsigbiorstwa oraz czynnikdéw do tego prowadzacych. Warto jednak na
chwile zatrzymac si¢ przy statystykach, ktore spotka prezentuje na swojej stronie in-
ternetowej. Generalnie przez caly okres sprawozdawczy (2005-2014) wzrasta licz-
ba sklepow detalicznych LPP. W roku 2005 jest ich 203, niespelna dekade poznie;j
(2014) liczba ta wzrosnie do 1516. Ten wzrost w roku 2006 w stosunku do ubieg-
tego przekracza 22 proc., rok pozniej jest to 29 proc., w roku 2008 to juz 36 proc.,
a w roku 2009 jest to wzrost o 35,5 proc. w poréwnaniu z rokiem 2008. Jesli chodzi
o wzrost liczby obiektow, to rekordowy jest tu rok 2010, kiedy ich liczba wzra-
sta 0 251 (co stanowi 42,5 proc.). Po wzglednej stabilizacji w roku 2011 (wzrost
0 50 obiektow, ale jest to zaledwie 6% w stosunku do roku poprzedniego) lata kolej-
ne oznaczajg wzrost o 20,7 proc. (2012), 22,6 proc. (2013) oraz 14,9 proc. (2014).
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Rys. 1. Rozwoj sieci sklepow LPP (2005-2014)
Zrodto: http://www.lppsa.com/o-nas/Ipp-w-liczbach-2.

Jesli chodzi o sprzedaz, to we wskazanym okresie wzro$nie ona niemal sied-
miokrotnie, z 170 mln euro w roku 2005 do 1138 w 2014. W stosunku do roku 2013
wzrosta ona, dla przyktadu, o 157 min euro w roku 2014, wcze$niej (wzrost odnoto-
wany w roku 2013 w stosunku do roku 2012) o 216.
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Rys. 2. Sprzedaz (w mln euro)

Zrodto: http://www.lppsa.com/o-nas/Ipp-w-liczbach-2.

O ile dwa poprzednie wykresy (rys. 1 i1 2), odnoszace si¢ do liczby obiektow,
a takze wysokosci sprzedazy, pokazuja tendencje wzrostowe i sg relatywnie kohe-
rentne wzgledem siebie (aczkolwiek w przypadku sprzedazy wskazanie dla roku
2008 jest niemal identyczne jak dla roku kolejnego, gdy tymczasem widoczny jest



Case study bojkotu konsumenckiego marek LPP SA w $wietle spoteczne;... 211

wzrost liczby sklepow), o tyle w przypadku zyskoéw spotki newralgiczny okazuje
si¢ rok 2009. Jednak od tego czasu mamy do czynienia z tendencja wzrostowa. Dla
naszych rozwazan okaze sig¢ istotne to, ze final roku 2014 zamyka si¢ w zysku netto
wynoszacym 115 mln euro.
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Rys. 3. Zysk netto (w mln euro)

Zrédto: http://www.Ippsa.com/o-nas/lpp-w-liczbach-2.

Wzrost liczby obiektow sprzedazowych marek spotki odbywat si¢ na dwoch po-
ziomach. Pierwszy z nich dotyczyt rozwoju sieci sprzedazy wewnatrz kraju. Drugi
natomiast wigzat si¢ z ekspansja zagraniczng marek poza Polske. Jeszcze na poczat-
ku roku 2014 na ,,mapie” aktywnos$ci sprzedazowej LPP brakowato cho¢by Nie-
miec, niemniej schytek kolejnego roku przynosi juz istnienie u zachodnich sgsiadéw
Polski 7 sklepo6w marki Reserved.

5. Odpowiedzialnos¢ biznesu u LPP

Problematyka odpowiedzialno$ci LPP SA na glownej stronie internetowej spotki
[wwwo6] zostata zaprezentowana w podziale na dwie sfery. W pierwszym znaczeniu
odpowiedzialno$¢ odnosi si¢ do spoteczenstwa, natomiast w drugim wymiarze wig-
ze si¢ z odpowiedzialnoscig produkcji. Odpowiedzialnos¢ spoteczna w LPP prezen-
towana jest w trzech gtéwnych wymiarach, takich jak:
* ,,Wolontariat pracowniczy”.
e, Nasze zaangazowanie”.
* ,Projekty edukacyjne”.

Wolontariat pracowniczy istnieje od 2010 roku, jak si¢ wskazuje, sama idea jego
realizacji byta oddolna — z inicjatywa wystapily osoby zatrudnione w centrali firmy.
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Dziatania wolontariatu pracowniczego skierowane sa do dzieci. Pracownicy tworza
tzw. Domy dla Dzieci — przebywaja w nich czasowo dzieci, ktore z réznych powo-
déw nie mogg by¢ w swoich domach rodzinnych. Dotad w projekt zaangazowanych
byto 130 pracownikow, efektem wolontariatu bylo wyremontowanie i urzadzenie
4 pokoi w roznych placowkach opiekunczych. Od roku 2013 w ramach obozéw En-
glish Summer Camp (obozy jezykowe dla dzieci z placowek opiekunczych i rodzin
o niskim statusie materialnym) pracownicy organizujg dla dzieci pokazy mody, dzie-
ci za$ otrzymuja ubrania marek LPP, w ktorych si¢ prezentowaty. Natomiast od 2010
roku pracownicy w rolach Swietych Mikolajow, przy wsparciu firmy, przygotowuja
prezenty dla dzieci z okreslonej organizacji pomocowej (domu dziecka, swietlicy
pomocowej, domu samotnej matki). Od 2011 wolontariat pracowniczy obejmuje
takze wspotprace z ,,Dobra Swietlica”, usytuowang w poblizu siedziby firmy (m.in.
organizacja warsztatow plastycznych dla dzieci).

W przypadku wolontariatu pracowniczego akcje i dziatania pracownikow skie-
rowane sg glownie do dzieci. Natomiast jesli chodzi o odpowiedzialng produkcje, to
tu krag interesariuszy jest szerszy, dodatkowo dziatania obejmujg podmioty obecne
w catym tancuchu dostaw. ,,Naszym celem jest wnikliwe monitorowanie dziatalno-
$ci dostawcow. Dzigki dziataniom kontrolnym chcemy wspottworzy¢ bezpieczny
1 rozwijajacy si¢ biznes, uwzgledniajacy potrzeby spotecznosci oraz dbatos¢ o $ro-
dowisko naturalne”.

LPP nie posiada wilasnych zakladéw produkcyjnych, produkty trafiajace do
sklepéw powstaja takze glownie poza Polska, szczegolnie w Azji. Stad tez istnienie
,,Kodeksu postgpowania” obowigzujacego zagranicznych partneréw i regulujacego
wytyczne prowadzenia ich dziatalnosci zgodnie z przepisami i normami zapewnie-
nia odpowiednich warunkow pracy i zatrudnienia, wolno$ci stowarzyszen pracowni-
kéw oraz ich reprezentacji, zdrowia, bezpieczenstwa higieny czy nawet zobowigzan
wzgledem Srodowiska naturalnego. Stosowanie kodeksu ma charakter weryfikowal-
ny — stuzg temu audyty, oparte na swobodzie wypowiedzi i anonimowosci pracow-
nikow. Kolejna inicjatywa jest porozumienie ,,Accord on Fire and Building Safety in
Bangladesh”. Jak sama nazwa wskazuje, to inicjatywa zmierzajaca do zwigkszenia
bezpieczenstwa w fabrykach odziezowych w Bangladeszu. To plan powstaly w na-
stepstwie tragedii, ktora wydarzyta si¢ 24 kwietnia 2013 roku w fabryce Rana Plaza
w Dhace. Projekt zaktada prowadzenie niezaleznych inspekcji bezpieczenstwa w fa-
brykach, a takze prezentacje wynikéw kontroli, zmierzanie do podnoszenia poziomu
bezpieczenstwa. Celem porozumienia pomigdzy markami i zwigzkami zawodowy-
mi jest umozliwienie pracownikom przemystu odziezowego pracy w $rodowisku,
w ktorym nie musza si¢ oni obawia¢ zagrozen (pozaroéw, zawalenia si¢ budynku
lub innego wypadku), ktorym mozna zapobiec za pomoca rozsgdnych srodkow bez-
pieczenstwa i ochrony zdrowia [www]1]. Jak si¢ wskazuje, LPP byta jedyna polska
firma, ktora przystgpita do projektu. Miato to wymiar symboliczny, gdyz w gronie
sygnatariuszy znalazly si¢ znane marki o zasiegu $wiatowym (m.in. Adidas). Ko-
lejne kwestie odnoszace si¢ jeszcze do tego wymiaru spolecznej odpowiedzialno-
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$ci biznesu to rezygnacja ze stosowania w asortymencie marek welny angory oraz
zobowiazanie do prowadzenia otwartej polityki komunikacyjnej. Nie jest celem
niniejszego artykutu poddawanie ocenie determinant oraz terminu wprowadzania
czy zasiegu dzialan z zakresu spolecznej odpowiedzialnos$ci, faktem jednak jest, ze
spotka tego typu aktywno$¢ prowadzi na dwoch polach. Jest to istotne, ze opisana
ponizej sytuacja krytyki dziatan LPP operowac¢ bedzie na ptaszczyznie ,,samolub-
stwa” przedsigbiorstwa.

6. Anatomia i przebieg protestu konsumenckiego

W dniu 3 stycznia 2014 roku w wydaniu internetowym ,,Gazety Wyborczej” uka-
zuje si¢ artykut zatytulowany ,,Wtasciciel Reserved przenosi marki na Cypr i Pot-
wysep Arabski” [Sudak 2014a]. Jak czytamy w materiale prasowym, spotka LPP
24.12.2013 roku poinformowata, ze dzien wczesniej zawarto umowe z cypryjska
spotka Gothals dotyczaca sublicencji na uzywanie znakoéw stownych i graficznych
House, Mohito oraz Sinsay. W tym samym dniu Gothals przeniosta znaki towarowe
do Jaradi Limited (Zjednoczone Emiraty Arabskie, siedziba w Dubaju). Jak wskazy-
wano w artykule, obie zagraniczne spotki formalnie naleza do LPP. Jak podkre$lano,
,,Znaki towarowe warte sg majatek. Rzeczoznawca przy okazji tej transakcji wycenit
je na 510 mln zI”’. Dziennikarz przypomina, ze podobna operacja miala miejsce juz
w roku 2011, kiedy to przeniesiono znaki towarowe Cropp oraz Reserved, wycenio-
ne wowczas na sume¢ 556 milionéw ztotych. Rzeczywiscie, jak czytaliSmy na stronie
internetowej Spotki, 22.07.2011 roku informowata ona swoich inwestorow o zawar-
ciu umowy w tym zakresie [Zawarcie znaczgcej umowy... 2011]. Niestety pomimo
wielu préb i staran nie udato si¢ odnalez¢ w sieci materialow dziennikarskich lub
masowych wystagpien w mediach spolecznosciowych pokazujacych protesty konsu-
mentow. Inna sytuacja zaistniata w roku 2014. Zarzad spotki LPP SA poinformowat
o0 ,,Zawarciu znaczacej umowy” w dniu 23.12.2013 [Zawarcie znaczgcej umowy...
2013], co po blisko dwoch tygodniach stato si¢ przedmiotem omawianych tu prze-
kazow medialnych.

Tego samego dnia, kiedy ma miejsce publikacja materiatu prasowego o decy-
zji spoiki (3.01.2014), na Facebooku powstaje krytykujacy firme fanpage ,,Rese-
rved: nie kupuje u oszustow podatkowych”. Poza tym na oficjalnym fanpage’u LPP
pojawiaja si¢ wpisy krytykujace dzialania LPP. Co okaze si¢ istotne, 6w oficjalny
fanpage liczy wowczas ok. 1,2 mln uczestnikow [Chyz, Sudak 2014]. Finalnie, fan-
page krytykujacy spotke i namawiajacy do bojkotu jej sklepow i produktow zgroma-
dzi 10 tys. fanow [Chyz 2014]. LPP reaguje na publikacje o$wiadczeniem PR Ma-
nagera ds. korporacyjnych, opublikowanym na stronie gléwnej dwczesnej oficjalnej
witryny internetowej w dniu 5.01.2014, co zostaje odnotowane przez media [ Wtod-
kowska 2014]. Zwraca si¢ uwage na faktyczny potencjat przedsigbiorstwa, niemniej
najistotniejsze sa jednak kwestie ekonomiczne. ,,Firma LPP S.A., prowadzac sprze-
daz w 11 krajach Europy Srodkowej i Wschodniej, okoto 90% naleznych podat-
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kéw ze swojej dziatalnosci wplaca do budzetu panstwa polskiego”, w roku 2013
zajmowala szdsta pozycje w rankingu polskich ptatnikéw podatku dochodowego.
Co istotne, ,,Wypracowany przez LPP S.A. zysk w wigkszos$ci jest reinwestowany
w dynamiczny rozw6j firmy w Polsce i za granica, co w 2014 roku szacunkowo spo-
woduje wzrost o ponad 20% odprowadzanych podatkow w Polsce”.

Niebawem (6.01.2014) powstat fanpage wspierajacy decyzje spotki ,,Kontrboj-
kot: Reserved — dos¢ ucisku podatkowego”, gromadzac w ciagu doby ok. 2,5 tys.
zwolennikow. Ze wzgledu na zgloszone naruszenie dobr osobistych LPP pierwszy,
krytyczny profil zostal usunigty przez portal spotecznos$ciowy. Trzy dni pozniej
(9.01.2014) ma miejsce o$§wiadczenie Zarzadu spoiki, thumaczace podjeta decyzje.
,Dzialajac w warunkach globalnej konkurencji, spotka podaza za trendami, jakie
wyznaczane s3 przez Swiatowych konkurentéw. Realia ekonomiczne wymagaja zas,
aby jej dziatalnos¢ byta jak najbardziej efektywna i dawata mozliwos¢ maksymalne-
g0 rozwoju, w tym réwniez wkraczania na nowe rynki zbytu. Decyzje gospodarcze
spotki uwarunkowane sg dazeniem do utrzymania i zwigkszania konkurencyjnos$ci
prowadzonej dziatalnosci i poszerzania mozliwos$ci inwestowania w staly rozwoj, co
sprzyja gospodarce naszego kraju”.

Jak juz wskazano powyzej, media w bardzo rézny sposob relacjonujg dziata-
nia LPP. Temat zainicjowany przez ,,Gazete Wyborcza” zostat takze podchwycony
przez stacje telewizyjne (Polsat, TVN24, TVP 1), ale nie w kontekscie protestow,
a raczej strategii podatkowych polskich firm. W materiatach pokazywano takze son-
dy z klientami Reserved, konczac je czesto konkluzja, ze Polacy nie przejeli si¢
decyzja firmy i nadal odwiedzaja sklepy jej marek oraz dokonuja zakupdw. Jesli
poréwnamy seri¢ publikacji na tamach ,,Gazety Wyborczej” do tego, jak widzg ow
problem inne media, mozemy zauwazy¢ rdznicg: warto siggna¢ tu po jeden z mate-
riatow ,,Rzeczpospolitej” [Jedrzejkowski 2014], a za specyficzng konkluzj¢ samego
kryzysu wizerunkowego moze nam postuzy¢ artykut opublikowany na tamach wy-
dania internetowego ,,Dziennika-Gazety Prawnej” [,, Szmaty” z Reserved...].

7. Spolecznie nieodpowiedzialna spotka?

Dyskusja pod opisujacym decyzje LPP artykutem o przenoszeniu marek na portalu
Wyborcza.pl zawierata blisko 350 wpisow, ta wskazujaca na powstanie fanpage’ow
na portalu spoteczno$ciowym negujacych i popierajacych decyzje firmy — 150. Inne
poswiecone tej kwestii artykuly dysponowaty podobnym zainteresowaniem. Dysku-
sje obecne na portalach innych dziennikow (www.rp.pl; www.dziennik.pl, wpisy na
stronach kanatow telewizyjnych omawiajacych sprawe) gromadzily zazwyczaj od
jednego, przez kilka, do kilkudziesieciu wpiséw. Stad tez analizie poddano jedynie
wpisy zawarte na stronie www.wyborcza.pl.

Dyskusje i wypowiedzi internautow na portalach ,,Gazety Wyborczej” kon-
centrowaly si¢ wokot dwoch ptaszczyzn. Pierwsza odnosila si¢ do racjonalnosci
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podmiotu rynkowego!. Zwracano uwage przede wszystkim na wysoko$¢ obcigzen
fiskalnych polskich przedsi¢biorstw, ale takze na dziatania innych podmiotow obec-
nych na polskim rynku. Wskazywano imiennie podmioty majace w danej branzy
duzy udziat w Polsce, niemniej ptacace podatki poza krajem. Krytyka dotyczyla tez
polskiego panstwa, wysokosci podatkow, ale rowniez ksztattu i deformacji syste-
mu fiskalnego. Druga ptaszczyzna obejmowata krytyke dziatan LPP. Odnoszono si¢
tu do rozmaitych uzasadnien, zaczynajac od pogladéw anty/alterglobalistycznych
[Dojwa 2013, s. 57-70], na krytyce produktow i cen poszczegdlnych marek kon-
czac. Z punktu widzenia problematyki artykutu istotne stato si¢ przede wszystkim
to, w jaki sposéb internauci argumentowali swoja dezaprobate dla decyzji spotki.
Jednak juz samo sformulowanie pytania w ten sposob zawezato faktyczng anali-
z¢ wpisow dokonanych przez internautow. Argumentacji dotyczacej potencjalnych
strat dla spoteczenstwa i jego grup, ktore byty pochodng decyzji spotki, zdaje si¢
brakowa¢. W zamian za to ten typ wypowiedzi emanuje bardzo krytyczng oceng
asortymentu produktow marek LPP, szczegdlnie marki flagowej — Reserved. Stad
tez w tytule artykutu wypowiedz padajaca w sieci, potem za$ zapozyczana przez me-
dia. Internauci deklaruja, ze nie kupia juz nigdy produktow marek LPP, gdyz sa one
bardzo ztej jakosci, okreslano je wrecz jako ,,szmaty”. Co wydaje si¢ interesujace, to
to, ze czg$¢ internautdw wskazywala, ze przed owg decyzjg biznesowa LPP klienta-
mi jej marek nie byta. Jeszcze inni podkreslali ztamanie prawa albo kanonu dobrych
praktyk w biznesie, kolejni — jak juz podkreslano — odnosili si¢ do wartosci lewico-
wych, alterglobalistycznych, podkreslajac dysfunkcje gospodarki wolnorynkowe;.
Sama decyzja firmy uruchamia dyskusje na temat produktéw jej marek. Uwazny
czytelnik w bibliografii odnajdzie okreslenia, ktorymi — za internautami — szafowa-
li dziennikarze. Kwestia odpowiedzialno$ci przedsigbiorstwa wzgledem dobrobytu
spotecznego pojawia si¢ tu marginalnie.

8. Zakonczenie

Celem artykutu nie byta ocena spotki LPP w kontekscie spotecznej odpowiedzialno-
$ci biznesu, lecz wskazanie na pewien casus postgpowania, ktore mogto by¢ uznane
za niezgodne z dziataniem na rzecz polskiego panstwa, jego budzetu i jego spote-
czenstwa. R. Griffin wskazywat, iz ,,Kazda organizacja, ktora ma powazny stosu-
nek do sprawy spotecznej odpowiedzialno$ci, musi pilnowac, by jej wysitki w tym
wzgledzie przyniosty pozadane korzysci” [Griffin 1996, s. 161]. By¢ moze zatem
spotka doszta do wniosku, ze w $wietle pracy panstwa i jego instytucji sama lepiej
spozytkuje w obrebie odpowiedzialno$ci biznesu zaoszczedzone $rodki?

! Te watki dominowaty w$rod wpisow pod materiatami dziennikarskimi na portalach www.dzien-
nik.pl oraz www.rp.pl. Ze wzgledu na stosunkowo matg liczby wpisow analizie poddano jedynie te
pochodzace z portalu www.wyborcza.pl.
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Problematyka konsumpcji i konsumentéw pojawia si¢ w pracach socjologow
i ekonomistow juz wiele lat temu [Majkut 2004, s. 53—76], natomiast zaprezentowa-
ny powyzej casus protestu konsumenckiego pokazuje pewne kwestie, uchyla takze
drzwi do stawiania kolejnych pytan. Zwraca uwage mediatyzacja decyzji spotki, ale
takze poswigcenie jej decyzji miejsca szczegolnie przez jeden z dziennikow. Dla
naszych rozwazan najistotniejsze jest jednak co$ innego — relatywnie ograniczona
aktywno$¢ konsumentéw w protescie i obwieszczanym medialnie bojkocie marek.
Zdajemy sobie sprawe z faktu, ze aktywno$¢ w Internecie, polubienie jakiego$ fan-
page’u czy tez skomentowanie materiatu dziennikarskiego na forum internetowym
nie musi si¢ przektada¢ na realne zachowanie konsumenckie. Pomimo analizy kilku-
set wpisow na forach internetowych nie udalo si¢ wyodrebni¢ watkow, ktore pozwo-
lityby na zaprezentowanie rzeczowej argumentacji dezaprobaty dla dziatania LPP.
Internauci owych dysfunkcjonalnych wymiaréw decyzji spotki nie wskazuja, pisza
za to wiele o ztej jakosci ubran, ich wysokiej cennie i formutujg szereg inwektyw
wzgledem spotki. Trudno si¢ takze doszuka¢ finansowych konsekwencji owego boj-
kotu. Jedna z konkluzji medialnych stat si¢ tytut ,, Wyniki bojkotu Reserved: Wzrost
sprzedazy o 30 proc.” [Sudak 2014b].

W ,,Skonsolidowanym raporcie rocznym za 2014 rok” prezes Zarzadu Marek
Piechocki wskazywat na to, ze ,,[...] wyniki finansowe pozostawiaja niedosyt,
gdyz sg ponizej naszych oczekiwan”, pomimo ze wypracowano zysk w wysokosci
482 mln zt, wyzszy o 11% od zysku ubieglorocznego. Na wynik netto wptyw miata
jednorazowa operacja zwigzana z faktem utworzenia aktywow na podatek dochodo-
wy, z tytulu przeniesienia znakéw towarowych do cypryjskiej spotki. To podniosto
zysk spotki o 107 min zt. ,,Gdyby$smy — jak czytamy w ,,Raporcie” — nie uwzglednili
tej operacji, zysk netto wyniostby 375 mln zl, co oznacza spadek o 13% wzgledem
zysku wypracowanego w roku poprzednim”.

Jesli chodzi o przysztosé, to w roku 2016 LPP chce zwigkszy¢ powierzchnig
swoich sieci 0 15%, a w ciggu 3—4 lat otworzy¢ 30 sklepéw nowej marki. W tym cza-
sie wydatki na nowy brand maja pochtona¢ okoto 60 min zt [Byczy nastroj w LPP...
2015]. Zapowiada si¢ takze dalsza ekspansje terytorialng, ponownie deklaruje [Re-
served chce otworzy¢ sklepy... 2013] symboliczne wejscie do modowych stolic Eu-
ropy. Firma podjeta takze decyzj¢ o ,,powrocie” marek do Polski [Sudak 2015], co
ma ,,pozytywnie wptyna¢ na jej postrzeganie przez rynek i otoczenie biznesowe oraz
uprosci¢ procesy wewnatrzgrupowe”. To istotne, gdyz nawet deklaratywny udziat
w bojkocie produktéw wsrod Polakow jest znikomy, niemniej w ostatniej dekadzie
odnotowywana jest tendencja wzrostowa [Domanski 2014, s. 31].

W Polsce znanych jest co najmniej kilka réznych bojkotéw konsumenckich.
Znanych, bo medialnych i ewentualnie prowadzacych do zmian w zachowaniu
przedsigbiorstw. Ale czy widocznych w rocznych statystykach przedsigbiorstw,
przektadajacych sie na realny spadek sprzedazy ich produktow? Odpowiedz na to
pytanie wymaga oczywiscie przyjrzenia si¢ kazdemu z nich z osobna. W przypadku
bojkotu marek i produktow LPP trudno mowic o jego ,,efektywnosci”. Ale to nie wy-
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klucza sytuacji, kiedy to w przysztosci cena w stosunku do wizerunku firmy odpo-
wiedzialnej spotecznie stanie si¢ drugorzednym kryterium zakupowym. Wszak jak
wskazuje cytowana juz wczesniej W. Patrzatek, od potowy XX wieku w konsumpcji
spoteczenstw rozwinigtych nastgpily gwattowne zmiany obejmujace zaspokajanie
potrzeb, pojawita si¢ tzw. globalna kultura konsumpcji, zjawisko, ktoremu towarzy-
szy rozpowszechnienie pewnych wzorcow konsumpcji. ,,W zachowaniu konsumen-
tow zmniejsza si¢ rola i znaczenie tradycji lokalnych czy rodzinnych, a wzrasta po-
ziom unifikacji konsumpcji i upodobnianie si¢ modeli zachowan” [Patrzatek 2010,
s. 27-45].
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Streszczenie: W czgsci teoretycznej niniejszego artykutu omowiono histori¢ rozwoju rynku
modowego i funkcjonujacych w nim marek oraz role brandingu personalnego we wspotczes-
nej kulturze celebryckiej. W zatozeniu marka jest immanentnie zakorzeniona w umystach
konsumentow i czgsto jest jednoznaczna z pozytywna opinig na temat danego produktu. Jed-
noczesnie od dawna rézne grupy spoleczne, ktore lacza pewne wigzi (religijne, wspolno-
ta przekonan itp.), uzywaja odziezy i rekwizytow (dodatkow) jako formy komunikatu o ich
przynaleznosci do konkretnej grupy. Czgs$¢ teoretyczna artykutu stanowi podstawe prowa-
dzenia analiz empirycznych zwigzanych z badaniami jako$ciowymi nad postrzeganiem wize-
runku 0s6b publicznych, realizowanymi w aglomeracjach miejskich, wérdd kobiet z dwoch
kategorii wiekowych. We wspotczesnym, wysoce turbulentnym i konkurencyjnym otoczeniu
rynkowym branzy modowej, w ktorym to za sprawa demokratyzacji luksusu oraz rewolucji
internetowej konsumenci majg tatwiejszy i szybszy dostep do marek, do ktorych wczesniej
nie mieli dostepu (bariera kosztowa, bariera dostgpnosci), nasuwa si¢ zatem pytanie: Czy
i w jakim zakresie elementy ubioru (rekwizyty) buduja wizerunek jednostki i uczestnicza
w procesie brandingu personalnego? Artykut oparto na studiach literatury zaré6wno krajowej,
jak i zagranicznej oraz na analizie wynikow badan wtasnych.

Stowa kluczowe: moda, branding, wizerunek, kultura celebrycka, badania fokusowe.

Summary: In the theoretical part of this article we discuss the history of the development of
the fashion market and brands and their role on the market as well as the role of those brands
in the personal branding process in contemporary celebrity culture. In principle, the brand is
inherently rooted in the minds of consumers and is often synonymous with a positive opinion
about the product. At the same time, different social groups which are united by the same
ideas or concepts or values (religious, community beliefs, etc.) use clothing and props (addi-
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tives), as a form of message that they belong to a particular group. The theoretical part of the
article is the basis of the analysis of empirical research based on quality research of the image
perception of the image of public persons (celebrities), implemented in urban areas, among
women within two age categories. The aim of the article is to present the characteristics of the
market for fashionable clothing and the role played by the personal branding in contemporary
celebrity culture by determining the impact of advertising and brand communication on the
perception of celebrities. The article is based on the literature studies, both domestic and for-
eign, and the results of authors’ own research.

Keywords: fashion, branding, image, celebrity culture, focus research.

1. Wstep

Moda jako zjawisko miata swoje poczatki pod koniec XIX wieku. Pierwsza marka
modowa — House of Worth zostata zalozona przez londynskiego krawca, uznawane-
go do dzi$ za tworcg haute couture'. Charles Frederick Worth odmienit pojmowanie
zasad tworzenia ubioru; przed jego pojawieniem si¢ na rynku krawcy nie kreowali
stylu ani nie dyktowali mody — byli bardziej ,,zaopatrzeniowcami”, ktorzy sporza-
dzali kopie ubiorow wedtug wzoréw z ilustrowanych czasopism lub przedstawia-
nych przez zamawiajacych je nabywcow. Wspotczesnie mozna okreslic Owczesny
proces tworzenia ubioru jako form¢ marketingu indywidualnego, polegajacego na
dopasowywaniu produktéow do potrzeb i preferencji indywidualnych klientow —
klienci bowiem sami wybierali tkaniny i kolory, z ktérych wykonywano nastgpnie
zamawiany strdj. Worth, okreslany przez badaczy historii mody jako pionier, proto-
typ projektanta-celebryty, byt pierwszym tworca mody, ktory charakteryzowat sig
wlasnym stylem, co mozna okresli¢ jako branding (tworzenie wizerunku marki pro-
jektanta) [Tungate 2012, s. 7].

Na przestrzeni dziejow moda nabierata nowego znaczenia — oprocz swego pod-
stawowego zastosowania i zaspokajania potrzeby okrycia/ogrzania ciata, ubiory sta-
waly si¢ symbolem pozycji spolecznej.

Przemyst odziezowy, jak podkresla C. Blackman [2013, s. 7], rozwijal si¢ dzig-
ki wykorzystaniu efektu skali, kolekcjom prét-a-porter® i franczyzom. Produkcja
masowa umozliwita dostep do kreacji znanych projektantow nie tylko zamoznym

' Haute couture (fr.; high fashion ang.) oznacza dostownie w jezyku francuskim ,,wysokie kra-
wiectwo”. Kreacje haute couture szyte sa z reguty w jednym egzemplarzu, co podkresla ich wyjat-
kowos¢ i konstytuuje przynalezno$¢ do kategorii produktow luksusowych. Termin ten jest we Francji
chroniony prawnie. Moga si¢ nim postugiwa¢ wylacznie firmy, ktore znajduja si¢ na specjalnej liscie
Ministerstwa Przemystu (http://www.entreprises.gouv.fr/secteurs-professionnels/appellation-haute-co-
uture). Lista jest co roku aktualizowana przed cztonkéw izby Chambre Syndicale de la Haute Couture.
Do najstynniejszych tworcow haute couture zalicza si¢ m.in. marki: Christian Lacroix, Dior, Chanel,
Paco Rabanne, Yves Saint-Laurent, Jean-Paul Gaultier.

2 Prét-a-porter (fr.) — czyli ,,gotowe do noszenia”, nazywane w jezyku angielskim Ready-to-wear,
jest to przeciwienstwo haute couture; oznacza odziez produkowang masowo, ktorej nie dopasowuje si¢
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grupom konsumentow, a poprzez wykorzystanie sieci franczyzowych jako formy
internacjonalizacji ubrania danych marek modowych docieraty do wielu rynkow.
Historycznie wygenerowany podziat na produkty modowe (w tym ubiory) eksklu-
zywne (haute couture) i przeznaczone do wszystkich segmentéw konsumentoéw
(prét-a-porter) jest nadal aktualny.

Moda od dawna jest tematem chetnie podejmowanym przez media. Studiowanie
problematyki zwigzanej z modg staje si¢ obecnie coraz bardziej popularne, zarowno
jako forma programéw akademickich, jak i temat rozwazan naukowych badaczy
z catego Swiata, co moze wedtug niektorych ,,prowadzi¢ do btednego przekonania,
iz sfera badan nad moda jest nowym kierunkiem zainteresowan spotecznych” [Ro$
2013, s. 93].

Teoretycy kultury i historycy mody, a takze badacze z zakresu zarzadzania sku-
piajg si¢ przede wszystkim na trzech funkcjach odziezy (por. [Jenkyn 2007, s. 51; za:
Ro$ 2013, s. 93-94]): uzytecznos$ci, skromnosci/nieskromnosci (czyli podkreslaniu
lub niepodkreslaniu atrakcyjnosci seksualnej) oraz zdobieniu. Veblen na pierwszy
plan wysuwa wymog mowigcy o tym, aby strdj byt odpowiednio drogi, by moc
zamanifestowac status spoleczny. W taki sposob wzrost ceny danego dobra powo-
duje wzrost snobistycznego popytu na konkretne dobro. Wszystkie te zaleznosci
$wiadczg o duzym znaczeniu marketingu na rynku mody i jego roli w ksztaltowaniu
percepcji produktéw modowych. A jezeli, cytujac A. Ries i J. Trout: ,,marketing jest
walkg na percepcje, a nie na wyroby, to mysl jest wazniejsza od rynku” [Ries, Trout
2005, s. 16]. W kontekscie kreowania wlasnego wizerunku istotnym czynnikiem tej
kreacji — mysli, idei, ktéra ma spowodowa¢ wyroznienie, jest dbalos¢ o szczegoly
i ich jako$¢. Przywotujac za M. Testawskim [Testawski&Partnerzy 2015, s. 35] —
z pojeciem jakoSci zwigzane sg dwa fundamentalne problemy. Po pierwsze brak
jest jej jednego wyodrgbnionego paradygmatu, nie ma bowiem miary, za pomoca
ktorej mozna jednoznacznie i niepodwazalnie stwierdzi¢, ze zostata dostarczona naj-
wyzsza jakos¢. Drugi problem stanowi dewaluacja tego pojecia. Pomimo ze jako$¢
jest pojeciem trudno definiowanym, uznawanym czesto za pojecie abstrakcyjne (za-
kodowane) i subiektywne, jest z jednej strony jednym z gtownych komunikatow
przekazywanych przez producentéw odziezy do konsumentow (w procesie komu-
nikacji marketingowej), a z drugiej jednym z gldéwnych tematoéw poruszanych przez
uzytkownikow odziezy i1 akcesoriow modowych, jako forma marketingu szeptanego
(polecenia).

Jako$¢ nie jest jednak jedynym i gtéwnym elementem determinujacym zakup
produktu modowego. Istnieje wiele klasyfikacji motywow podejmowania decyzji
zakupowych. K. Wojcik [1978, s. 57; za: Rudnicki 2012, s. 64] wyrdznia nastepu-
jace motywy:

do poszczegolnych klientdw, a zazwyczaj szyje si¢ w standardowych rozmiarach; ubrania te mozemy
spotka¢ na wybiegach, a potem w butikach projektantéw. Termin ten powstal w latach pige¢dziesiatych.
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— ekonomiczne, skltaniajagce do zakupu produktu z powodu niewysokiej ceny,
udzielanej gwarancji, ekonomiczno$ci jego uzytkowania,

— instrumentalne, pobudzajace do zakupu produktu ze wzgledu na jego zdolnosé
zaspokajania potrzeby, czas uzytkowania, mozliwo$c wymiany czesci,

— estetyczne — do zakupu produktu sktaniaja nabywce jego forma, kolor, material,

— symboliczne, sklaniajace do zakupu ze wzgledu na reprezentowanie przez towar
pozycji spoteczne;j.

Wyjasnienie wszystkich aspektow motywow kierujacych zachowaniem konsu-
menta i ksztattujacych to zachowanie jest bardzo trudne. Konsumenci bowiem kupu-
ja wyroby z rozmaitych powodow, dgzac do osiaggnieca roznych celow. Kupowanie
rzadko jest procesem wylacznie ekonomicznym. Czesto zakup wynika z checi pod-
kreslenia przez kupujacego swojej pozycji spolecznej, wyrdznienia si¢ czy wywo-
tania odpowiedniego wrazenia na innych (por. [Foxall, Goldsmith 1998, s. 185; za:
Rudnicki 2012, s. 65]).

Wielu badaczy wskazuje na wiclowymiarowos¢ i przenikanie si¢ motywow do-
konywania zakupow przez konsumentéw oraz wielowymiarowo$¢ motywow naby-
wania konkretnych marek — odnoszac si¢ do teorii autodeterminacji Ryana i De-
ciego, w ktorej podkreslono mechanizmy zaangazowania wewnetrznych zasobow
jednostki dla rozwoju jej osobowosci i autoregulacji zachowan [Ryan, Deci 2000,
s. 68-78; za: Chrupata-Pniak, Grabowski 2015, s. 83] oraz wielowymiarowej kon-
ceptualizacji motywacji, opartej na hierarchicznie uporzadkowanych réznych po-
ziomach procesow regulacji [Gagné, Deci 2005, 331-362; za: Chrupata-Pniak, Gra-
bowski 2015, s. 83].

Konsument moze naby¢ ubranie, ,,poniewaz zapewnia mu ochrong i cieplo (a za-
razem nie krepuje go), poniewaz znajduje si¢ na nim nazwa projektanta, okresla-
jaca jego status spoleczny, poniewaz sprawia, ze czuje si¢ w nim seksownie lub
odpowiednio, poniewaz jest wygodne i poniewaz, co stanowi zapewne produkt
uboczny wszystkich tych korzysci, przyjemnie si¢ je nosi. Ubranie to zaspokaja
wiec wszystkie pig¢ potrzeb — fizjologiczna, spoteczna, symboliczng, hedonistycz-
ng i potrzebe przezycia” (por. [Foxall, Goldsmith 1998, s. 207, za: Rudnicki 2012,
s. 65]). W zwigzku z powyzszym pojawia si¢ istotne pytanie: Czy i w jakim zakresie
elementy ubioru (rekwizyty) buduja wizerunek jednostki i uczestnicza w procesie
brandingu personalnego?

2. Personal branding

Wizerunek marki tworzony jest przede wszystkim w umystach konsumentow i cze-
sto jest jednoznaczny z okreslong opinig na temat danego produktu. Innymi stowy,
marka jest tym, co mys$la o niej klienci [Healey 2008, s. 10].

Architekci marek dokladaja wszelkich staran, by zaspokaja¢ potrzeby konsu-
mentdw. Potrzeby te, przynajmniej z podstawy piramidy Maslowa, sg lub tez moga
by¢ zaspokajane przez wiele marek z kazdej z kategorii produktow. Wedtug nie-
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ktorych praktykoéw biznesu uzytecznos¢ produktu nie jest juz wystarczajacym jego
atrybutem [Testawski i1 in. 2015, s. 219] — szczegolnie w odniesieniu do produktow
modowych. Produkt modowy zaspokaja dzi$ (lub tez pretenduje, by zaspokoi¢) po-
trzeby z wyzszych poziomdw przywolanej piramidy — poczucie przynaleznosci do
danej grupy czy tez, nadawany poprzez ubior, status spoteczny, co moze stanowic
dla konsumentéw tzw. warto$¢ dodang marki modowe;.

Zgodnie z teorig zarzadzania wrazeniem [Schlenker 1980] wspotczesny marke-
ting mody koncentruje si¢ na budowaniu wizerunku danej marki w konteks$cie kre-
owania wizerunku ubierajacej si¢ w produkty tej marki jednostki (osoby), co wsrdd
niektérych grup konsumentéw moze prowadzi¢ do przekonania, iz poprzez dang
marke modowa konsument moze wykreowac swoj wtasny wizerunek. Produkty mo-
dowe oznaczone logo danej marki modowej stanowi¢ zatem moga element brandin-
gu personalnego (personal branding), a nie jedynie zaspokaja¢ potrzeby podstawo-
we, co podkresla L. Vincent [2012, s. 135].

2.1. Moda jako zjawisko kulturowe i element rynku

Moda (w konteks$cie high fashion, haute couture) jest waznym elementem rynku dobr
luksusowych. Wartos¢ sektora dobr luksusowych nieustannie wzrasta. W 2014 r. na
polskim rynku osiagneta putap 12,6 mld zt, co oznacza 15% wzrost w stosunku do
roku poprzedniego [Marczak i in., s. 5]. Z punktu widzenia ekonomii luksusowe
marki mozna zdefiniowa¢ jako te, ktérych stosunek funkcjonalnej uzytecznosci do
ceny jest niski, podczas gdy stosunek warto$ci niematerialnych i sytuacyjnej uzy-
tecznosci do ceny jest wysoki [Nueno, Quelch 1998, s. 61-68]. W tym miejscu nale-
zy wyjasni¢ pojecie ,,uzytecznosci sytuacyjnej”, czyli — jak podkresla P. Brzozowski
— ,uzyteczno$ci zaleznej od sytuacyjnych celow i aktualnych potrzeb cztowieka”
[Brzozowski 1986, s. 527; za: Beliczynski 2011, s. 52] oraz wyznawanych przez
niego wartosci. Socjologia traktuje wartos¢ jako normatywny element powszechnie
podzielanego systemu symboli, stanowigcy podstawe wyborow okreslonych przed-
miotow, dziatan i przekonan [Brzozowski 2007, s. 21; za: Beliczynski 2011].

Z punktu widzenia produktu luksusowe marki sa czgsto definiowane poprzez
kategorie ich doskonatej jako$ci, wysokiej wartosci transakcji i odrgbnosci [Fion-
da, Moore 2009, s. 347-363]. Oprocz mozliwych cech funkcjonalnych, luksusowe
marki sg jeszcze czgsciej nabywane ze wzgledu na ich wartosci symboliczne, wyni-
kajace z niedostepnosci, ceny kategorii premium, wizerunku, statusu [Jackson 2004;
za: Krupka i in. 2014, s. 154], jakosci poszczegolnych grup produktow, dziedzic-
twa, kunsztu, rozpoznawalnego stylu i wzornictwa [Beverland 2006, s. 251-258; za:
Krupkaiin. 2014, s. 154].

Jak stwierdzaja T.Y. Eng i J. Bogaert [2010, s. 55-75; za: Krupka i in. 2014,
s. 162], poziom luksusowos$ci marki jest szacowany przez odbiorce subiektywnie,
czyli stanowi kategori¢ percepcyjna, na ktérg oddziatujg czynniki kulturowe. Pod-
czas gdy luksusowe produkty sg czesto kupowane tylko dlatego, ze wigcej kosztuja,
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bez posiadania zadnych dodatkowych uzyteczno$ci w poroéwnaniu z ich tanszymi
odpowiednikami; luksusowe marki sg zazwyczaj wykorzystywane w celu podwyz-
szenia statusu spotecznego jednostki [Mandel i in. 2006, s. 57—69, za: Krupka i in.
2014, s. 162]. Znajduje to rowniez potwierdzenie w wynikach badan — G. Christo-
doulides, N. Michaelidou, C.H. Li [2009, s. 395-405; za: Krupka i in. 2014, s. 162]
stwierdzaja, ze podstawowg warto$cia luksusowych marek jest ich wartos¢ psycho-
logiczna, a ich konsumpcja jest uzalezniona od charakterystycznej dla jednostki po-
trzeby wysytania mieszanki sygnatéw spotecznych i indywidualnych.

Trend, rytuat i styl zycia sa niczym innym jak zjawiskami innowacji w sferze
kultury i zycia spotecznego i moga by¢ z powodzeniem wykorzystywane do pro-
mowania marek [Szczepanski 2015, s. 187] — szczegdlnie w przypadku rynku tak
mocno zwigzanego ze stylem zycia, jak marki z rynku modowego.

Jak stwierdza P. Spiewak [Spiewak, s. 53], moda jest czyms, co jest zmienne, nie
jest niczym trwatym, czyli ma dosy¢ powierzchowny charakter. Z analizy proble-
matyki zwigzanej z ewolucja i mechanizmami mody wynika, iz w jej historii mozna
wyodrebni¢ konkretne style i epoki. Jednym z gtownych atrybutow mody zatem jest
jej spajajacy (dana grupg konsumentdéw) charakter oraz zmiennos$¢ (w czasie). Od
dawna rozne grupy spoteczne, ktére tacza pewne wiezi (religijne, wspolnota prze-
konan itp.), uzywaja odziezy i rekwizytow (dodatkéw) jako formy komunikatu o ich
przynalezno$ci do konkretnej grupy. Istnieje wiele podziatow oraz kategorii grup
spotecznych, ktore charakteryzuje odpowiedni kod ubioru. Sg to m.in. subkultury
mtodziezowe, ktore cechujg zatozenia ideologiczne, obyczajowosé, kreowany wize-
runek, aktywnos$¢ tworcza [Hrypinska].

Inng kategorig sa grupy potaczone wyznawanymi warto$ciami (religia, zasady
moralne) lub tez cztonkowie pewnych kregéw spolecznych (np. osoby na stanowi-
skach kierowniczych) i zawodow (np. prawnicy, lekarze).

Zjawiskiem, ktore opisywane jest wspotcze$nie m.in. przez badaczy kultury,
jest tzw. kultura celebrycka [Ferris 2007, s. 371-384]. Termin ten odnosi si¢ do
transformacji postrzegania przez opini¢ publiczng zwyktych ludzi lub tez os6b pu-
blicznych w tzw. celebrytow. Kultura celebrycka, jak stwierdza O. Dreissens [2013,
s. 650], jest rozumiana jako meta-proces, ktory oddaje zmieniajacy si¢ charakter
kultury (w kontekscie globalnym), a takze odnosi si¢ do wspotczesnego osadzania
spotecznego 1 kulturowego ,,gwiazd” (celebrytow), co mozna obserwowac poprzez
np. demokratyzacje tego procesu (celebrytami nie stajg si¢ tylko i wylacznie osoby
wybitne w danej dziedzinie, tylko umiejetnie wykorzystujace wspolczesne kanaly
komunikacji). Uwaza sig, ze te manifestacje ,,celebrytyzacji kultury” napedzane sa
przez trzy oddzielne, ale oddziatujace wspodlnie sity: mediatyzacje (powszechnos¢
dostepu do mediow), personalizacje 1 uprzedmiotowienie. Znaczenie i przejawy kul-
tury celebryckiej widoczne sg zardwno w ilosci informacji w mediach masowego
przekazu, jak i trendach w marketingu, a w szczegdlnosci w reklamie na rynku mo-
dowym (wykorzystywanie znanej postaci, tzw. celebryty, jako osoby uwiarygodnia-
jacej dang marke — brand endorser [Gwinner, Eaton 1999, s. 47-57]). Przyczyniaja-
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cym si¢ do rozwoju tego trendu marketerom towarzyszy przekonanie, ze jesli znana
osoba (celebryta) bedzie promowaé dang marke, a tym samym bedzie si¢ z ta marka
utozsamiac, to pozostali konsumenci, chcac nasladowaé swego idola, beda rowniez
nabywali produkty tej marki. Kultura celebrycka jest zjawiskiem nowoczesnym,
ktore pojawito sie posrod takich trendow dwudziestowiecznych, jak urbanizacja
i szybki rozwoj kultury konsumpcyjnej. Zostata ona gteboko uksztaltowana przez
nowe technologie, ktore sprawiaja, ze z tatwoscig mozliwe stato si¢ mechaniczne
reprodukowanie i rozpowszechnianie obrazoéw i informacji za posrednictwem takich
mediow, jak radio, kino, telewizja i Internet. Sg to symbiotyczne relacje biznesowe,
z ktorych wykonawcy uzyskuja bogactwo, zaszczyty i wladze spoteczng, w zamian
za sprzedaz swojej intymno$ci. Dla spoteczenstwa kultura celebrycka moze wy-
twarza¢ intensywna identyfikacje¢ z poszczegélnymi jej formami realizacji i dlatego
marki wykorzystuja stawne postaci do reklam. Identyfikatory kultury celebryckiej
prowadza cz¢sto do odwrdcenia rol, kiedy to ,,zwykty cztowiek™ pragnie bogactwa,
zaszczytow 1 ,,mocy” gwiazd (por. [Gamson 1999; Schickel 1985]).

Najtatwiej jest to uczynic¢ poprzez noszenie znanych marek odziezowych, z kto-
rymi identyfikuje si¢ dang gwiazde. Istotne sa tu kwestie tozsamosci i utozsamiania
si¢ z danymi normami i warto$ciami kultury celebryckiej. Jak kazdy rodzaj kultury,
takze kultura celebrycka posiada swoj system aksjonormatywny, ktorego realizacja
bedzie istotna dla os6b funkcjonujacych w jej ramach.

Opisana przynaleznos¢ do grupy — poprzez skodyfikowany ubidér ma réwniez
znaczenie w kontekscie procesu podejmowania decyzji zakupowych oraz poszuki-
wania informacji na temat danej marki lub/i produktu. Jezeli, na co wskazuje J. Kall
(por. [Kall 2001, s. 75-76]), postrzegana przez konsumentow warto$¢ informacji —
w kontekscie kreowania wizerunku marki — zalezy od:

— waznosci decyzji, ktora wynika m.in. z zakupu produktu ,,widocznego spotecz-
nie”, co pocigga za sobg presje, by dokona¢ wyboru akceptowalnego spotecznie;

— dostepnosci informacji w innych zrodlach;

— wiary we wlasng zdolnos¢ podejmowania decyzji,

— to stan, w ktorym nadane sg ,,0dgornie” przez grupe elementy stroju oraz infor-
macje na ich temat, wptywa znaczgco na sposob podejmowania decyzji konsu-
mentow.

3. Badania wizerunku osob publicznych

Na funkcjonowanie wspotczesnego spoteczenstwa bardzo mocno wplywa reklama,
czasopisma 1 ,,stawni” ludzi, ktérzy wykorzystywani sg w kulturze celebryckiej do
wskazania najmodniejszego stylu czy tez mody. Gwiazdy czesto promujg marki, tak
by postrzegane byly jako pickne i mtode — tak jak postrzegane sg same gwiazdy.
Marki zostaja spersonalizowane, nabywajg cech reklamujacych ich gwiazd. Intencje
takiego dziatania sa oczywiste — chodzi o to, by konsumenci chcieli wyglada¢ po-
dobnie, a do tego potrzebne bedzie dokonanie zakupu tego, co promowane jest przez
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celebrytow. Ta teza o personalizacji marki poprzez jej funkcjonowanie w kulturze
celebryckiej stata si¢ podstawg analizy materiatu empirycznego uzyskanego podczas
badan jakos$ciowych.

Czes$¢ empiryczna artykulu powstala na podstawie badan prowadzonych w ra-
mach grantu Narodowego Centrum Nauki pt. ,,Ekonomiczny i spoleczny wymiar
marki w sektorze mody™>. W ramach badan przeprowadzono 6 wywiadéw fokuso-
wych w trzech aglomeracjach miejskich: Poznaniu, Warszawie i Wroctawiu. Katego-
rie badanych zostaly zroznicowane wiekowo. Udziat w FGI wzigty kobiety w wieku
18-24 lat (2 grupy) — Poznan, Wroctaw, 25-34 lat (2 grupy) — Poznan, Warszawa
i powyzej 35 roku zycia (2 grupy) — Wroctaw, Warszawa. Kryterium doboru proby
stanowit tu wiek respondentek, miejsce statego pobytu (w danej aglomeracji) oraz
stopien ich zainteresowania moda.

W niniejszym artykule wykorzystano wybrane wyniki badan fokusowych reali-
zowanych w wymienionych powyzej aglomeracjach miejskich, dotyczace postrze-
gania postaci przez pryzmat ich wizerunku medialnego. Ponizsza analiza zostata
oparta na wynikach badan realizowanych w dwoch kategoriach wiekowych: 18-24
lata i powyzej 35 lat*, w ktorych przedstawiono respondentkom zdjecia trzech osob
pojawiajacych si¢ z r6zna czestotliwoscia w mediach masowych. Byly to: aktorka
Matgorzata Kozuchowska, psycholog Maria Rotkiel, goszczaca czesto w progra-
mach telewizji $niadaniowej jako ekspert, oraz Magdalena Ogorek, kandydatka na
Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej (maj 2015 r.), ktora wczesniej wystepowata
jako ekspert, historyk Kosciota w programach telewizyjnych, aktorka niezawodowa.
Poproszono respondentki o dopasowanie marek, ktore wedtug nich najlepiej ,,pasu-
ja” do postaci przedstawionych na zdjeciach.

Matgorzata Kozuchowska zarowno przez starsze, jak i mlodsze respondent-
ki uznana zostata za osobe¢ elegancka, ,,z wyczuciem stylu”. Wigkszo$¢ badanych
postrzega wizerunek aktorki jako ,,ikony mody”, ,kobiete z klasg”. Respondentki
w tym przypadku inspirowaty si¢ przede wszystkim jej wizerunkiem medialnym
i statusem finansowym. Co wazniejsze jednak, w ich §wiadomosci najistotniejsza
rola jest wykreowana przez media informacja o zwigzku, partnerstwie aktorki ze
znanymi markami polskimi, tj. Zien, Baczynska, Paprocki&Brzozowski. Partner-
stwo to nie musi by¢ potwierdzone faktycznymi relacjami Matgorzaty Kozuchow-
skiej z wymienionymi projektantami, najwazniejsze jest skojarzenie: ,, Do Kozu-
chowskiej pasuje mi Reserved, wydaje mi sie, ze kiedys byta twarzq tej marki, procz
tego Zara, Zien” (Magdalena, 21 lat).

3 Grant NCN 51104-88, kierownik: dr hab. Jacek Kall.
4 Badania realizowane w ramach grantu Narodowego Centrum Nauki ,,Ekonomiczny i spoteczny
wymiar marki w sektorze mody”. Grant NCN 51104-88, kierownik: dr hab. Jacek Kall.
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Fot. 1. Malgorzata Kozuchowska

Zrodto: www.celebryci.com.pl (pobrano 10.01.2015).

Tabela 1. Przyporzadkowanie marek do wybranej osoby — Matgorzata Kozuchowska

Kategoria wiekowa 18-24 lat Kategoria wickowa powyzej 35 lat
La Mania, Sabrina Pilewicz, Zien, Gap, Zara, Ochnik, Zien, Baczynska, Prada, Burberry,
H&M, Ochnik, Baczynska, Zien, Reserved, Paprocki&Brzozowski, Carolina Herrera,
Ballenciaga, Paprocki&Brzozowski, BohoBoco, |Simple, Monnari, Deni Cler, Max Mara, Kazar,
Solar, Tatuum, Massimo Dutti, Patricia Pepe Witchen, La Mania, Tous,

Dawid Wolinski, Yves Saint-Laurent

Zrédto: FGI w dwoch kategoriach wiekowych: 18-24 lat, powyzej 35 lat. Badania wtasne realizowane
w ramach grantu NCN nt. ,,Ekonomiczny i spoteczny wymiar marki w sektorze mody”.
Grant NCN 51104-88.

Najbardziej uniwersalng marka sieciowg (jednocze$nie uwazana za marke co-
dzienng, mtodziezowa, ale zarazem surowa, elegancky dla dojrzatej kobiety), ktorg
najmtodsze respondentki przypisaly do kazdej znanej postaci, byta Zara: ,, Tak wiec
do Matgorzaty Kozuchowskiej dopasowatam Zare ze wzgledu na elegancje, ale row-
niez H&M, bo wydawato mi sie, Ze w serialach typu »Rodzinka.pl« chodzi ubrana
na luzie” (Halina, 22 lata) versus ,,Jezeli chodzi o Kozuchowskq w codziennym wy-
daniu, to Zara” (Paulina, 19 lat).

Mtodsze respondentki, ktore w wigkszym stopniu cenig sobie marki sieciowe
(czesciej niz pozostate kategorie wickowe robig w nich zakupy), chetniej utozsamia-
ty wybrane postacie z markami branzy fast fashion. Wyjatkowo inaczej zostata oce-
niona Matgorzata Kozuchowska, ktorej przypisano takze ubrania marek selektyw-
nych i marek polskich projektantow. Pojawiaty si¢ takze w ich wskazaniach marki
sieciowe z wyzszej kategorii cenowej. W tej kategorii wiekowej czesciej zdarzaty
si¢ trudnosci w okresleniu marek odziezowych pasujacych do danej osoby: ,, Mat-
gorzata Kozuchowska, jak na nig patrze, to ciezko jest mi przypasowac jakqgs marke
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ubran, ale ma tak cudowngq cere, ze ciggle widze jg przy jakichs kremach, w jasnych
strojach, zeby uwydatnic¢ piekng twarz” (Marcelina, 22 lata).

Fot. 2. Magdalena Ogorek

Zrédto: www.wirtualnemedia.pl (pobrano 10.01.2015).

Tabela 2. Przyporzadkowanie marek do wybranej osoby — Magdalena Ogoérek

Kategoria wiekowa 18-24 lat Kategoria wiekowa powyzej 35 lat

Zara, Mango, Monnari, Simple, Solar, bez marki, | Simple, La Mania, Max Mara, Reserved, H&M,

Mohito, Solar, Burberry, COS, H&M, Bizuu, Mohito, Kazar, bez marki,
Wolczanka, Prochnik, Mohito, Michael Kors garsonki Chanel, Ralph Lauren, Hugo Boss,
Taranko

Zrédto: FGI w dwoch kategoriach wickowych: 18-24 lat, powyzej 35 lat. Badania wtasne realizowane
w ramach grantu NCN, nt. ,,Ekonomiczny i spoteczny wymiar marki w sektorze mody”.
Grant NCN 51104-88.

Wizerunek Magdaleny Ogorek zostat oceniony przez respondentki mniej pozy-
tywnie niz Matgorzaty Kozuchowskiej. Czgsto zarowno wsrod mlodsze;j, jak i star-
szej kategorii respondentek pojawiata si¢ odpowiedz ,,bez marki”. Zarzucano tej
postaci ,,bezbarwnos$¢” 1 nijakosé. ,, Ciezko mi byto dopasowac, ubrania byty proste
i podobnie bezbarwne” (Halina, 22 lata). ,, Pani Ogorek to wlasnie tez proste stroje,
ale nie od projektantow” (Ewelina, 23 lata). ,, Magdalena Ogorek to jest kobieta,
ktora mi si¢ kojarzy tylko i wylqcznie z Apartem. Moge zapomniec, jak wyglgda,
ale pigknie bedzie wyglgdata na niej bizuteria. Przez to, ze ma twarz niepodobng
zupetnie do nikogo, od razu bedzie wida¢ te bizuterie” (Marcelina, 22 lata). ,, Ona
jest z twarzy zupetnie niepodobna do nikogo” (Patrycja, 38 lat). ,, Ona dla mnie jest
po prostu taniq sieciowkq”’ (Barbara, 35 lat).

Jednoczes$nie wizerunek ten jest dla badanych kontrowersyjny, ze wzgledu na
charakter roli, w ktéra w ostatnim czasie wcielata si¢ Magdalena Ogorek (kandy-
datka na Prezydenta RP — przyp. autora). Respondentki zauwazaly niestosownos¢
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ubioru podczas roznych wystapien publicznych zwigzanych z kampanig wyborcza.
Zwracajac uwagg, iz nie powinno si¢ mowic¢ o strojach politykow, ich ubidr powi-
nien by¢ stonowany, zgodny z pelniong rola, nierzucajacy si¢ w oczy 1 nieodwraca-
jacy uwagi od reprezentowanych pogladow, programu politycznego. Swietnie obra-
zuje to wymiana zdan pomigdzy paniami ze starszej kategorii wiekowej:

,, Ona na pierwszq konferencje wyszta z krotkim rekawem...”” (Monika, 37 lat)

, Na drugg tez, ona ciggle tak chodzi” (Ola, 39 lat)

., Ona musi czyms przyciggngc¢ wzrok, skoro nic nie mowi” (Kasia, 38 lat)

Dobierajac jednak marki do tej postaci (tab. 2), respondentki kierowaly sie¢
przede wszystkim jej rolg spoteczng i wizerunkiem publicznym.

Fot. 3. Maria Rotkiel

Zrodho: www.pytamy.wp.pl (pobrano 10.01.2015).

Tabela 3. Przyporzadkowanie marek do wybranej osoby — Maria Rotkiel

Kategoria wiekowa 18-24 lat Kategoria wiekowa powyzej 35 lat

Versace, Pucci, Zara, C&A, Stradivarius, H&M, | Ewa Minge, Camaieu, Dolce&Gabbana,
Berska, Pull&Bear, Desigual, Promod Arcadius, Monnari, Mango, Dior, Zara, Gino
Rossi

Zrédto: FGI w dwoch kategoriach wiekowych: 18-24 lat, powyzej 35 lat. Badania wlasne realizowane
w ramach grantu NCN, nt. ,,Ekonomiczny i spoteczny wymiar marki w sektorze mody”.
Grant NCN 51104-88.

Wizerunek Marii Rotkiel zostal oceniony z duza wyobraznia opisowa zarow-
no wsrod starszych, jak i mtodszych respondentek”. ,,Pani psycholog — ja jg widze
w jakichs indyjskich rytmach, taka pocahontas troche” (Marcelina, 22 lata). ,,Pani
psycholog to wlasnie orient, niebanalne stroje, wzorzyste” (Natalia, 18 lat). ,, Pani
psycholog moda rodem z Bollywood, przez te ciemne wilosy” (Paulina, 19 lat). Mar-
ki zostaly dobrane poprzez pryzmat fizycznosci psycholozki, a takze skojarzenia
strojow prezentowanych w r6znych programach telewizyjnych. Respondentki miaty
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czesto w tym przypadku problem z dobraniem odpowiedniej marki/marek: ,, Pani
psycholog jest bardzo wyrdzniajgca sie, ale Zadnej marki nie potrafitam przypaso-
wac” (Ewelina, 23 lata). ,, Pani psycholog to niszowi projektanci tzw. no name’y,
rekodzielnicze pracownie, ma swoj styl” (Magda, 36 lat).

Wedlug badanych postac ta ubiera si¢ oryginalnie, wyréznia si¢. Gtownym uza-
sadnieniem wyboru marek byla niebanalno$¢ wzoréw prezentowanych przez wy-
brane do opisu tej postaci firmy odziezowe, dobra jakos$¢, oryginalnos¢, zabawa
wzorem, kolorem itp.: ,, Rotkiel to te wszystkie wzorki mi si¢ z Versace i Pucci sko-
jarzyto” (Kasia, 37 lat). ,, Pani psycholog to zdecydowanie Mango, chociaz to lezy
daleko poza sferq moich zainteresowan, takie rzeczy z takq fantazjg, artystyczne”
(Monika, 37 Iat.).

Istotne bylo tez zwrocenie uwagi na wychodzenie przez psycholozke poza ste-
reotypy kojarzone z jej zawodem. ,, Ale moze strojem pokazuje, ze psycholog nie
musi by¢ nudny, moze ma cheé tamania konwenansow?” (Bozena, 37 lat). ,, Teraz jak
coach jest ubrany w niemarkowe ciuchy, to nikt do niego nie przyjdzie” (Magda, 37
lat). ,, Pani psycholog bardzo wyrazista, mniejsze sklepy” (Magda, 37 lat).

Jednoczesnie zdarzaty si¢ opinie krytyczne dotyczace wyboru strojow przez Ma-
ri¢ Rotkiel. Respondentki zarzucaly jej (podobnie jak w przypadku Magdaleny Ogo6-
rek) brak profesjonalizmu, odwracanie uwagi od istotnych spraw, ktoérymi si¢ zaj-
muje: ,,[...] Trudno si¢ skupi¢ na tym, co mowi, jej ubrania rozpraszajg uwage |...]
takie wrazenie, ze nadrabia strojem jakies braki w tym, co mowi, Manifestuje swojq
osobowos¢ i wolnosé, ale zapomina o tym, kto jg widzi i stucha” (Kasia, 36 lat).

W zasadzie kazda z respondentek miata swoja do$¢ mocno skonkretyzowana wi-
Zj¢ ,,pasujacego” do danej postaci ubioru i reprezentujacych go marek odziezowych.
Badane miaty tez Swiadomos¢ tego, iz marki informuja nas poprzez swoje dziatania
marketingowe o tym, do jakiego segmentu, kategorii spotecznej sg kierowane. Jest to
zgodne z tezg postawiong wczesniej, odnoszacg si¢ do roli kultury celebryckiej w kre-
owaniu odbioru marki i jej $wiadomosci. Jednak, jak wida¢, interpretacja odbiorcéw
nie zawsze jest taka sama. Zalezy ona raczej od uktadu odniesienia, indywidualnych
preferencji, potrzeb i dotychczasowych modowych (i nie tylko) doswiadczen.

4. Podsumowanie

Na przestrzeni dziejow odziez (stroje) byta symbolem pozycji spotecznej, przekazu-
jac informacje dotyczace klasy, rangi i zamoznoS$ci wiasciciela. Atrybutami charak-
terystycznymi dla rynku mody jest scalajacy dane segmenty konsumentow charakter
(w kontekscie przynaleznosci do danego grupy) oraz jej zmienno$¢ (w czasie).
Osoby publiczne, ktorych wizerunek byt przedmiotem analiz (i ktére mozna
okresli¢ mianem ,,celebryty”), utozsamiane byty najczes$ciej z markami luksuso-
wymi. W wigkszo$ci przypadkow byly to marki, ktorych respondentki nie naby-
waja (zwlaszcza te z mlodszej kategorii wiekowej), gtdéwnie z powodu ich bardzo
wysokiej ceny lub braku dostepnosci na polskim rynku. Dla badanych tatwiejsze
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byto, w kontekscie przypisania danych marek do konkretnej postaci, okreslenie stylu
ubioru niz dopasowanie konkretnych marek odziezowych. W efekcie zaproponowa-
no wiele marek (gtdéwnie zagranicznych).

Marki sieciowe (franczyzowe) cz¢sciej wybierane bylty przez mtodsze respon-
dentki do okreslenia wizerunku wybranych postaci, co dowodzi sposobu postrzega-
nia marek sieciowych w tej grupie jako modnych i wyznaczajacych trendy. Mimo
deklaracji na poczatku badania o chegci wyrdzniania si¢ poprzez ubidr (potrzebie
zindywidualizowanego stylu) to wtasnie mtodsza kategoria wickowa przejawiata
najsilniejsze przywigzanie do tych marek.

W kontekscie rozwazan nad kulturg celebrycka oraz po przeprowadzonej analizie
wynikow badan mozna stwierdzi¢, iz elementy ubioru (rekwizyty) buduja wizerunek
jednostki 1 uczestnicza w procesie brandingu personalnego. Marki, takie jak m.in.
Rolex, Patek czy tez YSL, stanowia manifest, dajg Swiadectwo statusu spotecznego.
Marki te, jak wiele im podobnych, nie zaspokajaja juz tylko potrzeb zwigzanych
z uzytecznos$cig tych produktow. Budujg image, wizerunek uzytkownika.
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1. Wstep

Proces konsumpc;ji i zachowania konsumentow na rynku ulegaja nieustannym prze-
mianom. Wzorce $wiatowych zachowan konsumentéw ksztaltowane sa w kregu
kultury krajow zachodniej cywilizacji, jednak ich powszechna akceptowalnos¢ wy-
maga czasu. Podstawa akceptowania, a zarazem ksztaltowania nowych zachowan
konsumpcyjnych sa w pierwszej kolejnosci przemiany, jakie dokonujg si¢ na pozio-
mie gospodarstwa domowego. Gospodarstwo domowe poddane jest impulsom ze-
wngtrznym, bo docierajg do niego informacje o nowych produktach, technologiach
wytwarzania, zmianie cech jakosciowych produktéw i ustug oraz nowoczesnych
mozliwosciach wyposazenia mieszkania. Korzystanie z nowosci przyczynia si¢ do
ich upowszechniania, a jednocze$nie zmiany stylu i jakosci zycia.

W literaturze przedmiotu wspomina si¢ o nowej konsumpcji i nowej kulturze
konsumpcyjnej, ktore opisuje si¢ przez pryzmat rozmaitych cech i zjawisk (odmien-
nych od tradycyjnych zachowan). Jednym z takich zjawisk wydaje si¢ by¢ wirtu-
alizacja konsumpcji, spotegowana wptywem elektronicznych §rodkéw przekazu na
zaspokajanie potrzeb. W proponowanym artykule jako cel podjeto probe odpowie-
dzi na pytanie: Czy w polskim spoteczefistwie, wzorem krajow rozwinigtych, mozna
zauwazyC€ postgpujacy proces wirtualizacji konsumpcji i kogo proces ten w istocie
dotyczy? Do realizacji celu wykorzystano wyniki autorskich badan ankietowych
oraz raporty publikowane przez GUS i CBOS (za lata 2010-2015).

2. Innowacyjne zachowania konsumentow

Innowacje staly si¢ symbolem wspotczesnych czasow. Innowacje w odniesieniu do
konsumpcji moga przejawiac si¢ w trzech aspektach. Po pierwsze podkresla si¢ two-
rzenie nowego produktu (lub jego nowej wersji) oraz wyzszej jakosci przez produ-
centa; po drugie uwypukla si¢ samg istot¢ innowacyjnego produktu; po trzecie zas
wskazuje si¢ na innowacyjno$¢ w zachowaniach konsumentéw [Swamm 2002]. In-
nowacje dla konsumenta moga zatem nie tylko by¢ nowym wyrobem lub ustuga, ale
takze wynika¢ ze zmian w otoczeniu spotecznym i kulturowym, a w konsekwencji
prowadzi¢ do zmian w sposobie myslenia, ideach i preferowanych zachowaniach.
Kazda z innowacji moze mie¢ tez odmienny charakter dla konsumenta, ktory wynika
z poziomu nowosci [ Antonides, van Raaij 2003].

W artykule zatozono, ze innowacja dla konsumenta jest kazdy nowy produkt lub
ustuga, ktdre sa postrzegane przez niego jako nowosci na rynku, a konsekwencjg wy-
stegpowania tych nowosci jest proces ich przyjmowania. Proces adaptowania nowego
produktu czy tez ustugi przez konsumenta sktada si¢ z pieciu faz: 1) uswiadomie-
nia przez niego zaistnienia nowos$ci na rynku, 2) poszukiwania informacji o nowym
produkcie lub ustudze, 3) oceny mozliwosci korzystania z nowosci i mozliwosci
jej zdobycia, 4) wyprébowania produktu lub ushugi i 5) zaakceptowania nowosci
[Solomon 2006].
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W kazdym kraju akceptowanie nowosci rynkowych przez spoteczenstwo zacho-
dzi z ré6znym skutkiem. Wynika to ze sktonnosci spoteczenstwa do akceptowania
nowych produktow, ustug czy tez propagowania nowych zachowan rynkowych.
W literaturze przedmiotu na ogot wyrdznia si¢ sze$¢ grup konsumentow wedtug kry-
terium akceptowania przez nich nowosci rynkowych. Sg to: 1) innowatorzy (zwani
tez pionierami), ktorzy jako pierwsi przyjmuja, kupuja i testuja nowos¢ rynkowa;
2) wezesnie adaptujacy nowosci (wczesny rynek), najczesciej dlatego, ze sg to wy-
roby i ustugi modne; 3) wczesna wiekszos¢, czyli osoby, ktore lubig nowosci ryn-
kowe, ale nie lubig ryzyka z nimi zwigzanego, dlatego czekaja na pierwsze opinie
pochodzace od dwdch wezesniejszych grup konsumentdw; 4) pdzna wickszos¢ oraz
5) tzw. maruderzy (guzdraty). Szczegdlng — szosta — grupe stanowia osoby, ktdre nie
adaptuja nowosci w ogole. Wynikac to moze z kilku przyczyn. Na przyktad z tego,
ze nie chcg si¢ poddawaé rynkowym trendom, podkreslajac w ten sposob swoja in-
dywidualno$¢ [Schiffman, Wisenblit 2015].

Szczegoblnie duze zainteresowanie w badaniach rynkowych skupia si¢ na konsu-
mentach innowatorach, ktérzy moga by¢ ogromnym zrédlem wiedzy i inspiracji dla
firm. Praktyki wykorzystywania konsumentéw do testowania nowych produktow
stajg si¢ coraz bardziej popularne. Migdzy innymi postuzyl si¢ nimi Microsoft do
testowania wersji beta systemu Windows 2000, angazujac 650 tys. oséb. O konsu-
mentach, ktorzy sa Swiadomie wybierani przez firmy do testowania produktow lub
ustug, moéwi sig, ze sg to wiodacy uzytkownicy. Czgsto majg oni duze doswiadczenie
w danej branzy, a produkt ma dla nich istotne znaczenie. Dlatego moga okazac si¢
bogatym zrédlem wiedzy dla producenta lub sprzedawcy [Prahalad, Ramaswamy
2000; van Hipple 1978; Mohr 2001; Solomon 2006].

Czynniki, ktore decyduja o przyjeciu nowosci przez konsumentow, przedstawio-
no w tabeli 1.

Tabela 1. Czynniki decydujace o przyjeciu nowosci przez konsumentéw

Czynnik Relacja czynnika do zachowania konsumentéw na rynku
1 2
Adekwatnos¢ innowacja powinna by¢ zgodna ze stylem zycia konsumentow
i kompatybilnos¢

Produkt/ustuga mozliwe | ograniczenie ryzyka podj¢cia nieodpowiedniej decyzji zakupowej
do przetestowania

Struktura produktu mozliwie najwigksza prostota, by produkt/ushuge tatwo zrozumiec

i nauczy¢ si¢ korzystania z niego/niej. Mniejszy wysilek ze strony
konsumenta warunkuje ograniczenie ryzyka niepowodzenia korzystania
Z nowosci

Wybitno$¢/wyréznianie |tatwiej zauwazalne produkty/ushugi wywotuja wigksze zainteresowanie ze
si¢ z oferty rynkowe;j strony konsumentow
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Tabela 1, cd.
1 2
Konkurencyjnosé produkt/ustuga powinny gwarantowac wigksze korzysci, anizeli inne
produktu/ ushugi towary/ustugi dostgpne na rynku, a konsument powinien by¢ przekonany,
ze tylko ten nowy innowacyjny produkt jest w stanie mu tych korzysci
dostarczy¢
Dostepnosé rozpowszechnienie produktu/ushugi na szeroka skale sprzyja jego

zaakceptowaniu przez konsumentow

Wysoka cena nowosci

nadaje produktowi/ustudze range dobra ekskluzywnego, czyniac go tym
samym atrakcyjnym dla wybranych grup konsumentow

Kampania
marketingowa

ma na celu spopularyzowanie innowacji i poinformowanie o niej
konsumentow

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie [Solomon 2006, s. 588; Antonides, van Raaij, 2003, s. 364-367].

Innowacje w znacznym stopniu warunkuja zachowania konsumentéw na rynku.
Przeprowadzane analizy wskazuja na zaleznosci mi¢dzy wprowadzaniem na rynek
nowosci a zachowaniem konsumentow. W analizach podkresla si¢ interdyscyplinar-
no$¢ tych zagadnien, wykorzystywane sa bowiem w nich zardéwno elementy eko-
nomii, socjologii, psychologii, jak i kulturoznawstwa. W tabeli 2 dokonano proby
wskazania najwazniejszych obszaréw badan wspotczesnych zachowan rynkowych
konsumentdéw w kontek$cie wprowadzania na rynek innowacji.

Tabela 2. Innowacje i wybrane obszary badan zachowan konsumentow

Innowacje jako przedmiot badan —
obszary badawcze

Relacja innowacji do rynkowych zachowan konsumentow

1

2

L. Innowacyjne wzory konsumpcji |korzystanie z innowacyjnych produktéw/ushug wymaga

od konsumenta odpowiedniego przygotowania i wiedzy
technicznej. Brak tej wiedzy czesto powoduje, ze produkty sa
uzytkowane przez konsumenta ,,na swoj sposob”

II. Dyfuzja innowacji:

Struktura spoteczna

a rozpowszechnianie si¢ innowacji | proces przeptywu innowacji (z klas wyzszych do nizszych);

Rodzina jako determinanta w rodzinach wazng role odgrywaja rodzice, ktorzy akceptuja
rozpowszechniania si¢ innowacji | innowacje i swoje wzory konsumpcyjne przekazujg dzieciom;

Wiek jako determinanta
rozpowszechniania si¢ innowacji

przenikanie produktow/ushug innowacyjnych wsrod
konsumentow wigze si¢ z kilkoma prawami:

im bardziej otwarta struktura spoteczna tym szybszy, jest

im mtodsi konsumenci, tym bardziej otwarci na innowacje;
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1 2
Moda jako determinanta osoby posiadajace modne produkty sg uznawane za
rozpowszechniania si¢ innowacji | innowatorow
1. Wptyw norm, wartosci, innowacyjno$¢ konsumenta jako cecha charakteru, ktora
przekonan i uwarunkowan polega na sktonnosci konsumenta do kupowania nowosci na
charakterologicznych na rynku wczesniej anizeli pozostali;
przyjmowanie innowacji podtoze etyczne dla kupowania innowacyjnych produktow, aby

zmieni¢ dotychczasowe wzory konsumpcji;
normy osobiste jako gldwna przestanka do proekologicznych
zachowan konsumpcyjnych

IV. Nowe technologie kupowanie przez Internet, wykorzystywanie najnowszych
osiggni¢¢ techniki do kupowania, konsumpcja mass mediow
przez Internet, e-konsumpcja;

wspottworzenie produktu/ustugi przez konsumenta —
wspotpraca konsumenta z producentem, kreowanie innowacji

V. Konsumenci innowatorzy grupa konsumentow wykorzystujgca innowacyjny produkt/
ustuge jako pierwsza. Cechy osobowosciowe tych
konsumentow to: sktonno$¢ do ryzyka, umiej¢tnos¢ radzenia
sobie z ryzykiem, wiara we wtasne mozliwosci i sity,
niezalezno$¢ w dzialaniach

VI. Modele przyjmowania okreslenie czynnikow zewnetrznych i wewnetrznych
innowacji przez konsumentow sprzyjajacych przyjmowaniu innowacji przez konsumentow
Iub powodujacych opdér wobec nowosci

VII. Opor przeciwko innowacjom | okreslenie barier (kulturowe, spoteczne, psychologiczne);
formy odrzucenia (odrzucenie, odroczenie, opozycja)

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie [Dabrowska i in. 2015, s. 115-124].

Jak zatem mozna zauwazy¢, problem innowacji w zachowaniach konsumentow
dotyka wielu aspektow i stanowi otwartg przestrzen badawcza.

3. Wirtualizacja konsumpcji

Innowacje majg rézny charakter. Wyr6zni¢ mozna innowacje state, ktore dotycza
z reguly niewielkich ewolucji produktu juz istniejgcego na rynku. Drugi rodzaj to
innowacje dynamiczne, w wyniku ktérych wyraznie wida¢ zmiany w produkcie.
Ostatnim rodzajem innowacji sg innowacje skokowe, czyli wprowadzenie takich
produktoéw/ustug na rynek, ktorych pojawienie si¢ prowadzi do zmian w stylu zycia
spoteczenstwa [Solomon 2006].

Jedna z innowacji skokowych byto pojawienie si¢ komputera w zyciu codzien-
nym konsumentow, czemu w perspektywie towarzyszyly kolejne innowacje state
1 dynamiczne (np. nowe klawiatury, monitory), ale takze skokowe (np. nowe opro-
gramowanie, Internet), co doprowadzito miedzy innymi do wirtualizacji konsump-
cji. Odnoszac si¢ do informacji zawartych w tabeli 2, mozna méwi¢ w tym przy-
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padku o IV obszarze badawczym innowacji w odniesieniu do rynkowych zachowan
konsumentow.

W literaturze przedmiotu wirtualizacje konsumpcji czesto rozpatruje si¢ jedno-
cze$nie ze zjawiskiem mediatyzacji. C. Bywalec mediatyzacje i wirtualizacje kon-
sumpcji okresla jako ,,zwigkszanie si¢ zaspokajania potrzeb za posrednictwem elek-
tronicznych $rodkow przekazu, czyli telewizji, radia oraz gtéwnie Internetu [...]”
[Bywalec 2010].

Nowoczesne technologie, w tym szczegolnie Internet, odgrywaja znaczacg role
w zyciu wspotczesnych konsumentow. Dzigki nim konsument moze bez wychodze-
nia z domu wykonywaé czynnosci zawodowe, operacje bankowe, dokonywac za-
kupoéw towarow i ustug, podnosi¢ swoje kwalifikacje, pogtebia¢ wiedzg, poszerzaé
zainteresowania kulturalne czy tez komunikowac¢ si¢ z innymi ludzmi. W spoleczen-
stwach zauwaza si¢ rosngce umiejetno$ci korzystania ze zdobyczy techniki oraz po-
ruszania si¢ w sieci. W tabeli 3 przedstawiono cztery grupy zachowan konsumentow,
w ktorych mozna zauwazy¢ wpltyw wirtualizacji.

Tabela 3. Wirtualizacja w rynkowych zachowaniach wspotczesnych konsumentow

Grupy zachowan . . . . ,
Przejawy wirtualizacji w zachowaniu konsumentow

konsumentow
I. Indywidualizacja wybieranie tresci kulturowych w zaleznosci od upodoban; tworzenie
whasnych przekazow kulturowych i udostepnianie ich innym (np. blogi).
Telewizor, nowa telewizja, komputer, Internet, telefonia bezprzewodowa
zastepuja kino, teatr, sale koncertowe itp.
II. Wizualizacja wizualny lub foniczny odbior i przekaz tresci. Ograniczenie roli tekstow
i fonizacja kultury czytanych i pisanych. Brak barier w odleglosci i czasie

oraz edukacji

II1. Domocentryzm przenoszenie zaspokajania potrzeb konsumpcyjnych, edukacyjnych,
kulturalnych, rozrywkowych, pracy itp. do domu lub innego miejsca
wybranego przez konsumenta

IV. Zycie rzeczywiste — | rozdwajanie sie zycia na §wiat rzeczywisty i wirtualny. Pogarszanie
zycie wirtualne si¢ relacji bezposrednich migdzy ludzmi, a wzrost znaczenia relacji
w cyberprzestrzeni

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie [Bywalec 2010, s. 223-226].

Wirtualizacja konsumpcji ma coraz wigksze znaczenie w zyciu spotecznym,
o czym $wiadczy nieustannie rosngca liczba uzytkownikow Internetu, wzrastajaca
ilo$¢ czasu przeznaczana na korzystanie z telewizji, komputera i Internetu, rosnaca
popularnos¢ zakupdw towardw i ustug przez Internet czy tez zakupow grupowych.
Obecnos¢ w sieci coraz wigkszej liczby sprzedawcow, producentow i firm posred-
niczacych utatwia konsumentom korzystanie z wirtualnego $wiata. Konsumenci
oszczedzaja w ten sposodb swoj czas, ale i moga podkresla¢ swoja niezaleznosc.
Wazng rol¢ w zachowaniach konsumentow odgrywa takze zdobywanie informacji



Wirtualizacja konsumpcji polskiego spoteczenstwa 243

o produktach i ustugach w Internecie, na przyktad na forach czy tez blogach [Da-
browska i in. 2015]. Konsument ,,internetowy” to osoba z reguty posiadajaca mato
czasu wolnego, wygodna, niecierpliwa, cieckawa doznan i doswiadczen oraz krytycz-
na [Windham, Orton 2001; Ritzer 2012].

Ze zjawiskiem e-konsumpcji jest zwiazany kolejny aspekt jej wirtualizacji — do-
mocentryzm, ktory dzigki wzrostowi wyposazenia gospodarstw domowych w sprzet
przekazu informacji i kultury pozwala na catkowite przeniesienie aktywnosci do
gospodarstwa domowego, poprzez dokonywanie zakupow, operacji bankowych,
studiowanie, pracowanie w domu za posrednictwem Internetu. Domocentryzm wy-
nika takze ze skrdcenia czasu pracy i zmiany sposobow wykonywania obowigzkow
zawodowych. Szeroka oferta ustug transportowych, handlowych, bankowych, na-
prawczych, ubezpieczeniowych na rynku, mozliwosci nabywania i dostarczania do
domu zywnosci, odziezy, odwiedziny lekarza, bankowca, ubezpieczyciela to nie-
watpliwe udogodnienia sprzyjajace rozpowszechnianiu si¢ domocentryzmu [Wto-
darczyk 2013].

Problemem, na jaki nalezy zwrdci¢ szczegdlng uwage przy omawianiu wirtuali-
zacji konsumpcji, jest powstawanie grup spotecznych w sieci. Wiaze si¢ to z ogra-
niczaniem bezposrednich relacji ludzkich, a zdecydowanie bardziej znaczacg role
przypisuje si¢ znajomosciom w cyberprzestrzeni. Utatwiajg one nie tylko kupowa-
nie i1 sprzedawanie towaréw lub ustug, ale dajg takze mozliwos$¢ kontaktowania sig¢
z osobami o wspdlnych zainteresowaniach, sprzyjaja realizowaniu fantazji i wymy-
slaniu nowego otoczenia czy tez shuzg wymianie informacji. Spotecznosci interne-
towe sg dynamiczne i otwarte, moga by¢ miejscem samorealizacji jednostki. Moz-
na naleze¢ do kilku spotecznosci jednocze$nie i manifestowac swoj indywidualizm
[Dabrowska i in. 2015].

Nalezy pamigtac, ze rozwo6] wirtualizacji konsumpcji niesie zarbwno pozytyw-
ne, jak i negatywne skutki, a ponadto w odmiennym stopniu proces ten zachodzi
w roznych grupach spotecznych.

4. Polscy konsumenci w obliczu nowych technologii —
wyniki badan

W tym punkcie artykulu zostang przedstawione wyniki badan dotyczacych procesu
wirtualizacji konsumpcji, przeprowadzonych wsrod polskich konsumentow.

W 2011 roku przeprowadzono badania na temat rynkowych zachowan polskich
konsumentéw w dobie globalizacji konsumpcji. W badaniach przeanalizowano
wieloaspektowo zmiany, jakie zachodzity w otoczeniu Polakoéw, oraz zapytano ich
o niektore przejawy nowej konsumpcji'. W tabeli 4 przedstawiono aspekty doty-

! Badanie przeprowadzono w maju—czerwcu 2011 roku wérod 1000 dorostych Polakoéw powyzej
15. roku zycia (proba reprezentatywna, ogdélnopolska). Dobor proby mial miejsce wedtug statystyk
GUS ze wzgledu na: ple¢ i miejsce zamieszkania [Wtodarczyk 2013].
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czace wirtualizacji konsumpcji i sfer zachowan z nig zwigzanych, a takze odsetek
respondentow, ktorzy pozytywnie odnosili si¢ do danego zjawiska, wraz z ich cha-

rakterystyka.

Tabela 4. Przejawy wirtualizacji konsumpcji w rynkowych zachowaniach polskich konsumentow

(2011 rok)

Wirtualizacja konsumpcji

Odsetek
pozytywnych
deklaracji
(N =593%)

Charakterystyka grupy respondentéw

1

2

3

Zakupy towarow
przez Internet

48,3

wiek: do 34. roku zycia; osoby przebywajace na
urlopach macierzynskich, wychowawczych; mieszkancy
miast o liczbie ludnosci 50-100 tys.; osoby z péinocnego
regionu Polski

Zakupy ustug
przez Internet

10,3

wiek: 25-34 lata; wyksztalcenie wyzsze; osoby
przebywajace na urlopach macierzynskich,
wychowawczych; prowadzacy gospodarstwo domowe
krocej niz 10 lat; osoby ze srodkowo — wschodniego
regionu Polski; dochody gospodarstwa domowego pow.
5000 zt miesigcznie

Praca przez internet

27,8

kobiety; wiek: 25-34 i pow. 60 lat; wyksztalcenie
$rednie lub wyzsze; przedstawiciele wolnych zawodow;
mieszkancy miast o liczbie ludno$ci 50-100 tys.;

osoby z poélnocnego regionu Polski; przedstawiciele
1-osobowych gospodarstw domowych

Poznawanie ludzi
przez Internet

38,0

osoby w wieku 15-24 lata; uczniowie lub studenci;
mieszkancy miast o liczbie ludnos$ci 100-200 tys.; osoby
z pétnocnego regionu Polski; nie prowadza wtasnego
gospodarstwa domowego.

Komunikowanie si¢
z ludzmi przez Internet

72,9

wiek: 25-34 lata; wyksztalcenie $rednie lub wyzsze;
osoby przebywajace na urlopach macierzynskich,
wychowawczych; mieszkancy miast o liczbie ludnosci
50-100 tys.; osoby z poéinocnego regionu Polski;
przedstawiciele 1-osobowych gospodarstw domowych;
prowadzacy gospodarstwo domowe krocej niz 10 lat

Ogladanie filmow,
stuchanie muzyki
przez Internet

52,9

mezczyzni; wiek: 25-34 lata; dochody do 1500 zt
miesigcznie w gospodarstwie domowym; mieszkancy
miast o liczbie ludnosci 100-200 tys.; przedstawiciele
1-osobowych gospodarstw domowych; prowadzacy
gospodarstwo domowe krocej niz 10 lat

Granie w sieci

34,5

mezezyzni; wiek: 15-24 lata; uczniowie lub studenci;
mieszkancy miast o liczbie ludno$ci 20-100 tys.; osoby
z srodkowego regionu Polski; nie prowadzg wlasnego
gospodarstwa domowego
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mtodszych osob przy
nauce korzystania
z nowych technologii**

1 2 3

Czytanie ksigzek i gazet 26,9 osoby pow. 60 lat; wyksztalcenie wyzsze;

w Internecie przedstawiciele wolnych zawodow; mieszkancy
miast o liczbie ludnosci 50—-100 tys.; prowadzacy
gospodarstwo domowe diuzej niz 30 lat

Poszukiwanie informacji 60,9 przedstawiciele wolnych zawodow, wlasciciele firm;

o towarach i ustugach mieszkancy miast o liczbie ludnosci 50-200 tys.;

w Internecie pochodzacy ze stotecznego regionu Polski

Ustugi bankowe 56,8 wiek: 24-44 lata; wyksztalcenie wyzsze; przedstawiciele

przez Internet wolnych zawodow, wiasciciele firm; mieszkancy miast
o liczbie ludnosci 50-100 tys.; osoby z pénocnego
regionu Polski; przedstawiciele 1-osobowych
gospodarstw domowych; prowadzacy gospodarstwo
domowe krocej niz 10 lat

Edukacja przez Internet 24,2 wiek: 15-24 lata; uczniowie lub studenci; mieszkancy
miast o liczbie ludnosci 20-100 tys.; dochody do 1500 zt
miesiecznie w gospodarstwie domowym; nie prowadza
wiasnego gospodarstwa domowego

Zauwazanie rosngcej 73,2 osoby do 34. roku zycia; wyksztalcenie Srednie

roli Internetu w zyciu lub wyzsze; wihasciciele firm, osoby zatrudnione;

codziennym** dochody w gospodarstwie domowym powyzej 3000 zt
miesigcznie; mieszkancy miast o liczbie ludnosci
pow. 20 tys.

Wykorzystywanie np. 72,6 osoby do 34. roku zycia; wyksztalcenie srednie lub

komputerdéw, mp4, wyzsze; uczniowie, studenci; mieszkancy miast

telefonow komoérkowych, pow. 20 tys.

dyskow zewnetrznych

itp. do przechowywania

informacji, zdje¢, filmow,

muzyki itp.**

Otrzymywanie 56,7 wiek: 15-34 lata; wyksztalcenie srednie lub wyzsze;

i korzystanie z ofert uczniowie, studenci; przedstawiciele wolnych zawodow;

przesytanych przez czlonkowie gospodarstw domowych o dochodach

portale internetowe** pow. 4000 zI miesigcznie; nie prowadza gospodarstwa
domowego lub prowadza krocej niz 10 lat

Proszenie o pomoc 53,8 osoby pow. 45 lat; wyksztalcenie zasadnicze; emeryt lub

rencista; mieszkancy miast o liczbie ludnos$ci do 20 tys.;
przedstawiciele 1-osobowych gospodarstw domowych;
prowadzacy gospodarstwo domowe dtuzej niz 20 lat.

*W badanej grupie wsrod 1000 Polakéw 593 osoby zadeklarowaty, ze korzystaja z Internetu. W ta-
beli odsetek pozytywnych deklaracji dotyczy tylko 0sob korzystajacych z Internetu; **w tym przypad-
ku odsetek pozytywnych deklaracji dotyczy catej badanej zbiorowosci.

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badania.
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Wyniki badania wskazuja, ze Polacy sami zauwazali w ich zyciu codziennym
ogromng rol¢ Internetu oraz starali si¢ korzysta¢ z najnowszych zdobyczy technolo-
gicznych lub tez nadrabiali umiejetnosci w korzystaniu z nowoczesnych technologii,
proszac o pomoc osoby mtodsze. Internet stat si¢ powszechnym narzedziem komuni-
kacji wsrdd polskich konsumentow, co wptywato na ich dalsze zachowania rynkowe.

Wyniki uzyskane w badaniu potwierdzaja takze raporty publikowane przez GUS
i CBOS. Wedtug danych GUS od 2010 roku nieustannie powigkszat si¢ w Polsce
odsetek gospodarstw domowych posiadajacych dostep do Internetu. W tabeli 5
przedstawiono cele, do ktorych najczeséciej byt wykorzystywany Internet w polskich
gospodarstwach domowych.

Tabela 5. Dostep do Internetu i cele korzystania z niego w polskich gospodarstwach domowych
w latach 2010-2014

Rok 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014

Gospodarstwa domowe posiadajace dostep do Internetu
(W %) 63,4 | 66,6 | 70,5 | 71,9 | 74,8
Cele korzystania z Internetu

(odsetek grupy gospodarstw domowych posiadajacych dostep do Internetu):

Komunikowanie si¢ — korzystanie z poczty elektronicznej 81,3 | 81,4 | 82,0 | 81,9 | 79,5

Komunikowanie si¢ — telefonowanie przez Internet,

wideokonferencje 34,1 | 34,6 | 38,7 | 38,3 | 41,3
Kupowanie towarow i ustug przez Internet 289 | 29,7 | 30,3 | 31,6 | 342
Poszukiwanie informacji o towarach i ushugach w Internecie | 66,4 | 71,8 | 76,3 | 72,4 | 753
Czytanie on-line 29,6 | 29,0 | 47,7 | 42,7 | 70,8
Bankowo$¢ elektroniczna 430 | 443 | 51,3 | 50,9 | 48,9
Pobieranie program6éw komputerowych 28,1 | 25,8 | 26,5 | 23,1 | 224

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie [GUS 2014, s. 107-135].

Jak wynika z danych zawartych w tabeli 5, na wzglednie statym poziomie po-
zostaje wykorzystywanie Internetu przez polskie spoteczenstwo do komunikowa-
nia si¢ czy tez pobierania programow komputerowych i korzystania z bankowosci
elektronicznej. Rosnie natomiast zainteresowanie pobieraniem plikow do czytania.
Z danych GUS wynika tez, ze osobami regularnie korzystajacymi z Internetu sa
osoby mtode Iub w $rednim wieku (do 44. roku zycia), uczniowie lub studenci, ale
takze pracujacy na wiasny rachunek i pracownicy najemni, mieszkancy miast o r6z-
nej liczbie ludnosci [GUS 2014].

Wyniki GUS potwierdzaja takze badania CBOS?. W 2015 roku badani Polacy
spedzali srednio 13 godzin tygodniowo, korzystajac z Internetu. Od 2010 roku nie-

2 Badania CBOS dotyczace korzystania z Internetu przez Polakéw przeprowadzane sg od 2002
roku (metoda wywiadéw bezposrednich, w ostatnich latach wspomaganych komputerowo) na repre-
zentatywnych probach losowych dorostych mieszkancow Polski [CBOS 2015].
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ustannie rosnie nie tylko liczba korzystajacych z Internetu, ale i liczba aktywnosci
podejmowanych za pomocg sieci 1 urzadzen mobilnych. W tabeli 6 przedstawiono
szczegotowo wyniki badan CBOS w tym zakresie.

Tabela 6. Rodzaje aktywnosci Polakow w sieci (2010-2015)

Rok 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015

Odsetek dorostych Polakow korzystajacych 51 56 56 60 63 64
regularnie z Internetu*

Odsetek uzytkownikow Internetu odpowiadajacych twierdzgco na pytanie:
Czy kiedykolwiek kupil/a Pan/i co$ przez Internet? 67 66 72 75 74 80

Czy kiedykolwiek sprzedal/a Pan/i co$ przez 25 25 26 27 30 36

Internet?

Czy korzysta Pan/i z ushug bankowych przez 46 54 60 59 63 69

Internet?

Czy kiedykolwiek $ciagal/a Pan/i darmowe 42 38 33 34 37 30

programy, filmy, muzyke przez Internet?

Czy zamieszcza Pan/i zrobione przez siebie zdjecia, - - 18 21 26 28

filmy w Internecie?

Czy prowadzi Pan/i wlasng strong internetowg? - - 5 5 6 6

Czy poznal/a Pan/i kogo$ przez Internet? 25 20 23 23 21 23
Czy w ciagu ostatniego miesiaca:

Czytal/a Pan/i internetowe wersje gazet? 68 54 60 59 59 56

Stuchal/a Pan/i radia w Internecie? 40 33 31 34 34 31

Ogladat/a Pan/i internetowa telewizje, filmy, seriale, | 40 40 37 45 47 50
pokazy wideo?

Czytal/a Pan/i blogi? 39 28 29 30 30 34
Rozmawial/a Pan/i ze znajomymi przez 66 51 47 55 56 53
komunikatory?

Prowadzit/a Pan/i rozmowy telefoniczne? 39 35 36 33 39 35
Dokonywatl/a Pan/i wpisow na forach, portalach 34 24 25 32 33 34
spotecznosciowych, grupach dyskusyjnych?

Gral/a Pan/i w sieci z innymi ludzmi? 21 17 14 20 20 16

* Przynajmniej raz w tygodniu.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie [CBOS 2015].

Z tabeli 6 wynika, ze najbardziej popularng aktywnoscig w sieci sg niewatpli-
wie zakupy towardéw i ushug. Rosénie takze znaczenie korzystania z uslug bankowo-
$ci internetowej, czytanie internetowych wersji gazet oraz popularno$¢ rozmow za
pomocg komunikatorow — w kazdym przypadku dotyczy to ponad 50% badanych
uzytkownikow Internetu (przy czym ten odsetek jest najwyzszy w odniesieniu do
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zakupow internetowych). Sg tez rodzaje dziatan, ktore sa mato popularne wsrod re-
spondentdéw, bo dotycza niewielkiej grupy (okoto jednej czwartej) badanych. Do
tych aktywnosci naleza: sprzedawanie towarow przez Internet, zamieszczanie w In-
ternecie swoich zdje¢ i filmow, poznawanie ludzi, granie w sieci z innymi osobami
czy tez prowadzenie wlasnej strony internetowe;.

Badania CBOS wykazaly takze, ze w 2015 roku najwigcej wsrod uzytkowni-
kéw Internetu byto ludzi mtodych (wyraznie mozna zauwazy¢ dwie grupy: osoby
w wieku 18-34 i 35-44 lat), posiadajacych wyksztalcenie gimnazjalne lub wyzsze,
bedacych mieszkancami miast. Czgsciej takze dziatania w Internecie podejmowali
me¢zczyzni niz kobiety’.

5. Zakonczenie

Na podstawie przedstawionych wynikéw badan mozna pozytywnie odpowiedziec
na pytanie postawione we wstepie artykutu, ze w ostatnich latach w polskim spo-
teczenstwie postepuje proces wirtualizacji konsumpcji. Osoby korzystajace z sieci
1 nowoczesnych urzadzen mobilnych w swoich rynkowych zachowaniach stanowig
nieustannie powickszajacy si¢ odsetek dorostych mieszkancéw Polski. Zmienia sig¢
nie tylko liczba korzystajacych z osiggnig¢ technologicznych w celu zaspokajania
swoich potrzeb, ale tez obserwowaé¢ mozna zmiany w tychze potrzebach i zachowa-
niach. Ro$nie znaczenie zakupow przez Internet czy tez spedzania czasu wolnego
w Internecie, rozwija si¢ bankowos¢ internetowa, a takze umiejgtnosci komuniko-
wania si¢ poprzez rozne formy proponowane w Internecie. Niewatpliwe jednak na-
lezy stwierdzi¢, ze te zachowania z zakresu wirtualizacji konsumpcji sa zdecydowa-
nie blizsze osobom mlodym. Wiek zatem stanowi wazng determinante ksztattowania
w spoteczenstwie polskim zachowan nowej konsumpcji.
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Streszczenie: Fenomenem kultury konsumpcyjnej jest to, ze kazdy moze zosta¢ nabywca
i wypetnia¢ swoje konsumenckie role. Jednak brak posiadania okre$lonych dobr konsump-
cyjnych moze by¢ powazna przyczyna wykluczenia mtodego czlowieka z grupy odniesienia,
z ktorg si¢ identyfikuje. Internet i nowoczesne technologie stanowia dla pokolenia mtodych
funkcje komunikacyjne i informacyjne, stanowiag nie tylko zrédto informacji o otaczajacym
ich $wiecie, ale takze styl zycia 1 sposob funkcjonowania w spoteczenstwie konsumpcyjnym.
Badania wlasne potwierdzity analizy przeprowadzone wczesniej w literaturze, wskazujac na-
dal na wrazliwo$¢ i podatno$¢ mtodych konsumentéw na nowe media. Bezkrytycznos$c ta
moze by¢ wykorzystywana przez nadawcoéw przekazoéw marketingowych. Z drugiej strony
mtodzi ludzie bardzo sprawnie i szybko poszukuja potrzebnych informacji na forach interne-
towych, potrafig konfrontowac¢ przeczytane opinie z réznych zrodet i co ciekawe, sg $wiadomi
swojej podatnosci na reklame, takze w Internecie. Traktuja reklame jako rodzaj informacji,
ktorej nie da si¢ uniknagé w ramach nowych technologii komunikacyjnych, a nie jako probe
sprzedazy produktow lub ushug, ktore nie cieszg si¢ zainteresowaniem innych konsumentéw
— takie podej$cie przypisywane jest starszym pokoleniom.

Stowa kluczowe: pokolenie, mtodziez, nowa generacja, nowe media, spoteczenstwo kon-
sumpcyjne.

Summary: The phenomenon of consumer culture is that everyone can be a buyer and fulfil
their consumer roles. However, the lack of having certain consumer goods can be a major
cause of exclusion of young people from the reference group. Internet and new technologies
represent communication and information for the young generation and constitute a source of
information about the world around them. The study confirmed an earlier analysis carried out
in the literature, still indicating the sensitivity and vulnerability of young consumers in the
new media. This gullibility can be used by broadcasters marketing messages. I think readers
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argue that the dynamic expansion of new communication technologies aimed at young people
are still shaping the new generation to a large extent.

Keywords: generation, the youth, new generation, new media, consumer society.

1. Wstep

Problematyka mlodziezy stanowi przedmiot zainteresowan zarowno nauk spolecz-
nych, jak i ekonomicznych, w ramach ktorych formutuje si¢ ro6zne sposoby jej przed-
stawiania i akcentuje rézne cechy charakterystyczne. Zazwyczaj tez, przynajmniej
w kulturze Zachodu, pojgcie to zawierato duzy tadunek emocjonalny. Mlodziez sta-
nowita z jednej strony bezcenny kapitat spoteczny i narodowy, a z drugiej nadzieje
na ,,lepsza przyszto$¢”. Powstaje pytanie, co oznacza dla kultury, komunikacji i so-
cjalizacji mtodego pokolenia, gdy widoczna jest ekspansja narzedzi nowoczesnej
komunikacji w domach i w instytucjach edukacyjnych, przy czym mtodzi ludzi bez-
btednie si¢ nig postuguja, nie tylko w kontaktach z réwiesnikami, ale takze w pro-
cesach konsumpcji, dokonujgc zakupdéw roéznorodnych produktow i ustug. Dlatego
rozwazania zostang rozpoczgte proba zdefiniowania mtodziezy w kategoriach po-
kolenia, nastgpnie zarysowany zostanie obraz mlodych konsumentoéw, natomiast
ostatni fragment pracy zostanie poswigecony mtodziezy i tzw. nowym mediom, ktore
w literaturze czgsto zyskiwaly miano emblematow mtodego pokolenia [Olejniczuk-
-Merta 2009, s. 83].

2. Kategoria pokolenia w badaniach nad spoleczenstwem
konsumpcyjnym

Termin ,,pokolenie” oraz rdwnoznaczne z nim w sensie semantycznym stowo ,,ge-
neracja” to pojecia wielokrotnie analizowane w réznych kontekstach badawczych.
Z jednej strony sg to klasyfikacje literackie (,,Pokolenie Kolumbdw™), analiza klu-
czowych wydarzen o charakterze politycznym (Pokolenie Solidarno$ci), z drugiej
strony widoczne jest w dobie wspolczesnych przemian spotecznych (,,Pokolenie JP
II”’) oraz w jezyku potocznym (,,dzisiejsze pokolenie™) oraz reklamie (,,meble no-
wej generacji”’) [Kaminska 2007]. Pokolenie zasadniczo mozna zdefiniowa¢ jako
zbiorowos¢ ludzi bedacych w podobnym wieku lub jako ogoét 0sob uksztattowanych
przez zblizone lub te same przezycia, doswiadczenia itp., a takze jako okres rowny
dtugosci zycia ludzi urodzonych w podobnym czasie [Stownik jezyka polskiego].
Czasem sposobem na wyznaczenie przynalezno$ci do pokolenia sg wazne wydarze-
nia, ktore miaty miejsce w momencie narodzin lub w trakcie dorastania. W niekto-
rych analizach istotne jest rowniez miejsce urodzenia [Stownik badawczy].

Na podstawie podanych powyzej definicji pokolenia mozna zatozy¢, iz obecnie
termin ten uzywany jest najczesciej w dwoch podstawowych kategoriach znaczenio-
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wych [Kaminska 2007]. Pierwsza z nich to podejscie spoleczno-kulturowe, w ktérym
pokolenie traktowane jest jako grupa oséb urodzonych mniej wigcej w tym samym
czasie, majacych te same doSwiadczenia historyczne, kiedy na podstawie podobnych
doswiadczen przedstawiciele pokolenia wykazuja pewne podobienstwa w sposobie na
zycie i ideologii, co odrdznia ich od generacji wczesniejszych i pdzniejszych (por.
[Olechnicki, Zatgcki 2004; Nowa Encyklopedia... 1996]). W drugim ujeciu nastepuje
natomiast skupienie si¢ na poszczegodlnych etapach zycia cztowieka oraz na procesach
starzenia si¢ jednostek i grup spolecznych, a takze na zwigzanej z tymi procesami
wymianie pokolen. Procesy biologiczne sg tu traktowane jako obiektywna podstawa
roéznic spotecznych, psychologicznych i kulturowych [Fatyga 2005, s. 194].

W kontekscie spoteczenstwa Mannheim poréwnat przynalezno$¢ do pokolenia
z przynaleznoscig klasowa. Wskazywal, ze w obu przypadkach nie jest to akt woli,
lecz sa z gory okreslona determinacja [Mannheim 1992—-1993, s. 145]. Badacze
spoteczenstwa konsumpcyjnego oraz kapitatu spotecznego stawiaja niekiedy hipo-
teze o wzajemnym powigzaniu tych zjawisk. Odwoluja si¢ przy tym do obserwacji
wspodtczesnych przemian rzeczywistosci spolecznej. Z reguly stawiajg kapitat spo-
teczny w opozycji do konsumpcjonizmu, ktoéry uznaje si¢ za jedna z kluczowych
przyczyn jego erozji [ Whybrow 2006, s. 232].

P.C. Whybrow wskazuje, ze cztonkowie spoteczenstwa konsumpcyjnego nasta-
wieni sg na sukces i1 nagradzani za indywidualne osiagnigcia, a nie za tworzenie
zwigzkow z innymi. Wedlug niego obowigzujacy imperatyw kulturowy jest oczy-
wisty: ,,nalezy si¢ stara¢, aby zwickszy¢ swoj finansowy sukces, wiec zmniejszamy
czas na sen, inwestycje w rodzing i zycie spoteczne” [Whybrow 2006, s. 188—189].
Autor pisze wrecz o ,,szale materialnego pozadania”, z powodu ktorego ,,rozmon-
towane” zostaly rodzina, rynek i spotecznosci [Whybrow 2006]. Jednym z najtrud-
niejszych wyzwan stojacych przed cztonkami spoleczenstwa dobrobytu jest wybor
pomigdzy inwestycja w wigzi 1 zobowigzania z innymi (rodzina, zwigzki intym-
ne, przyszte pokolenia itp.) a inwestycja bezposrednio w siebie i szerszy zewnetrz-
ny $wiat. W wielu aktualnych analizach wspotczesnego spoteczenstwa polskiego
wskazuje si¢ na podzialty w spoleczenstwie wzgledem sposobéw konsumowania.
J. Seabrook wskazuje, ze biedni i bogaci muszg zy¢ razem w §wiecie urzadzonym
z mysla o tych, ktérzy maja pienigdze. W spoteczenstwie, gdzie konsumpcjonizm
z rowng sitg kusi bogatych i biednych, ,,biedni nie moga odwrdci¢ wzroku, bo nie
maja go gdzie odwrocic [...] Im wigkszy wybor wydaja si¢ mie¢ bogaci, tym bar-
dziej niezno$ne dla pozostalych staje si¢ zycie pozbawione wyboru” [Ostaszewska
2012, s. 4].

3. Mlode pokolenie w obliczu wspolczesnej konsumpcji

W naukach spotecznych zarysowaly si¢ dwa dominujace stanowiska odnoszace sig¢
do kwestii mtodziezy i jej roli w spoteczenstwie. Wedhug pierwszego (ktore repre-
zentuje Mannheim) mlodziez jest czynnikiem dynamizujacym strukture spoteczna,
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wnoszac do niej warto$ci innowacyjne, charakterystyczne i potrzebne spoleczen-
stwom industrialnym. Stanowisko drugie, ktére reprezentuje Coleman, to przed-
stawienie mlodziezy jako grupy pokoleniowej potaczonej wspolnota doswiadczen,
ktéra tworzy szczegdlng podkulture, niestojacg jednak w zasadniczej opozycji do
kultury ogo6lnonarodowej [Wardzata 2013, s. 43].

Kategoria mtodych konsumentéw jest w literaturze do$¢ ogolnie ujmowana:
obejmuje kilkunastoletnia mtodziez szkolna (utrzymywang przez rodzicow), jak
i mtodych dorostych, ktorzy nominalnie (cho¢ nie zawsze faktycznie) dysponuja
wiasnymi przychodami i prowadzg samodzielne gospodarstwa domowe. Tak duza
rozpigtos¢ wiekowa sugeruje nie tylko duze zréznicowanie zachowan konsumenc-
kich, lecz takze r6zny ich styl, wynikajacy z niejednolitych doswiadczen w kontak-
tach z wolnym rynkiem.

Warto pamigtac, ze mtodzi ludzie stanowig w kazdym spoteczenstwie jego liczaca
si¢ czes¢. Przez okresem gospodarki rynkowej, a nawet w okresie transformacji byli
stabo zauwazani przez producentéw i wystepowali jako bierni uczestnicy procesow
rynkowych. Jednak nastolatki stanowig zbiorowo$¢ bardzo elastyczng i wrazliwg na
dziatania producentow, w wielu przypadkach bedaca segmentem docelowym w reali-
zacji nowych instrumentow z zakresu marketingu spotecznego (causa-related).

Traktowanie mtodych konsumentéw jako uczestnikow rynku wymaga poznania
wzorcow ich zachowan konsumenckich, ktore zasadniczo ro6znig si¢ od zachowan
dorostych nabywcéw. Badania, zarowno w literaturze polskiej, jak i anglojezycznej,
dotyczace zachowan mlodych konsumentow koncentruja sie wokot kilku wybra-
nych obszarow badawczych (np. rola nabywcza w decyzjach rodziny, kompetencje
nabywcze, preferowane zrddta informacji). Ich zakres stale si¢ poszerza i obejmuje
coraz to nowe dyscypliny badawcze, zar6wno w naukach spotecznych, jak i eko-
nomicznych. Dla mtodych pokolen §wiat konsumpcji stat si¢ swiatem zwyklym,
niemajgcym alternatywy [Olejniczuk-Merta 2009, s. 232], buduja one projekty wlas-
nego zycia i wlasnej tozsamosci w przestrzeni zdominowanej przez konsumpcje.
Dla starszych ,,by¢” czy ,,mie¢” byto kwestia indywidualnego wyboru. Liczy si¢ nie
tyle che¢ posiadania rzeczy, co filozofia ich uzywania i zwigzana z nim ekspresja,
symbolika. Wedtug R. Ingleharta postawa taka jest charakterystyczna dla nastawio-
nego na konsumpcje spoteczenstwa Zachodu.

Pokolenie dzisiejszych nastolatkow doczekato si¢ swoistych etykietek: genera-
cja millennium, generacja sieci czy cho¢by pokolenie SMS. Wszystkie te terminy
ogniskuja si¢ wokot réznych aspektow tozsamosci mtodego cztowieka [Ostaszewska
2012, s. 4]. Symboliczna konsumpcja moze jednoczesnie petnic¢ funkcje réznicujaca
1integrujaca, tak jak w przypadku mtodziezy ,,odcinajacej si¢” od rodziny (przez styl
1 zachowania) i jednoczes$nie szukajacej akceptacji w grupie réwiesniczej. ,,Indywi-
dualizm” jest spolecznie wytwarzany (w systemie znakowym wystepuja ,,symbo-
le” indywidualizmu), w przypadku subkultur mtodziezowych np. ,,podarte jeansy”,
trampki, gitara itp.
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Aby radzi¢ sobie z kryzysami tozsamosci, nastolatki poszukujg uznania w r6-
wiesniczych grupach odniesienia, wykorzystujac do tego kody kulturowe zwigzane
z muzyka, jezykiem czy odziezag. Dowodzono, iz nastolatki zyjace we wspolczes-
nym spoteczenstwie konsumpcyjnym przypisujg duzg wartos¢ materialnemu po-
siadaniu i uzywaja konsumpcji jako srodka nadawania znaczenia zyciu, osiggania
szcze$cia 1 definiowania sukcesu. Jednocze$nie samoocena jest sprz¢zona z tym, jak
oceniajg nas inni. Dla nastolatkéw zyjacych w dzisiejszej kulturze konsumenckiej
samoocena (i psychologiczny dobrostan) sg w jakims$ stopniu utowarowione, iz nie
jest si¢ gorszym (,,biedniejszym”). W rezultacie przywigzanie do widocznych ma-
rek byto pewnym sposobem ,,wykupienia si¢”, ,,ochrony przed wykluczeniem (ob-
mawianiem, dokuczaniem itp.) [Cebula, Perchla-Wtosik 2014, s. 46]. Jednoczesnie
marka odnosita si¢ wytacznie do statusu ekonomicznego.

4. Nowe media jako determinanta przynaleznosci
do mlodej generacji?

Powszednia obecnos¢ medidw w zyciu wspotczesnego cztowieka juz dawno wykro-
czyta poza ramy przekazywania informacji, dostarczania rozrywki czy biernej rekre-
acji. Media, a szczego6lnie telewizja, stale towarzysza rodzinie — podczas odpoczyn-
ku, zaje¢ domowych, nawet w trakcie spozywania positkow. Uprawnione jest zatem
stwierdzenie o powszechnym oddziatywaniu przekazéw medialnych na wrazliwosé
1 wyobrazni¢ mtodziezy. Wplyw $rodkéw masowego przekazu i innowacji technicz-
nych jest elementem konstruujagcym tzw. Pokolenie Y [Mysior 2014, s. 8-9]. Nowe
media sg dla nich naturalnym §rodowiskiem egzystowania. Zdecydowanie bardziej
preferuja hipertekst, grafike, obraz w komputerze czy w innych urzadzeniach mul-
timedialnych niz stowo tradycyjnie pisane. Ponadto sposob myslenia tej mtodziezy
jest zdecydowanie inny niz pokolenia ich rodzicéw czy nauczycieli. Mtodzi ludzie,
ktorzy urodzili si¢ w $wiecie kultury cyfrowej, posiadajg biegto$¢ obstugi nowych
technologii cyfrowych. Przedkladajg obraz i dzwigk nad tekst. Charakteryzuje ich
wielozadaniowos$¢ 1 multiplikacja.

Powyzsze rozwazania wskazuja takze na zmiany wynikajace z przemijania
i tego, ze po jednym pokoleniu przychodzi kolejne. Jest to specyficzna norma spo-
teczna. Mtode generacje przez wieki wprowadzaly nowe wzorce spoleczne, in-
nowacje gospodarcze, nowe technologie. W przedstawionych ponizej badaniach
wlasnych gldéwnym problemem nie bedzie weryfikacja tego, czy zawsze te zmia-
ny oznaczaly nowe, lepsze czasy. Postawiono natomiast pytanie o to, jak postep
w dziedzinie nowych mediow, a w szczegolnosci rewolucja w sposobach zdobywa-
nia i przeptywie informacji (np. baz danych), wptynat na relacje migdzypokoleniowe
w kontekscie konsumpcji i dokonywania zakup6éw. Badania wlasne przeprowadzone
w czerwcu 2015 r. na probie trzydziestu dziewigciu respondentéw za pomocg indy-
widualnych wywiadow poglebionych korespondujg z analizami przedstawionymi
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we wczesniejszych fragmentach artykutu'. Wéréd respondentow znalazty si¢ osoby
urodzone w latach 1984-1997, ktére dla potrzeb analiz uznano za przedstawicieli
pokolenia Y w Polsce. Dodatkowe kryteria doboru stanowity: korzystanie z mediow
spotecznosciowych, zainteresowanie moda, nowymi technologiami oraz trendami,
a takze aktywnos$¢ konsumentéw — dokonujacych reklamacji ustugi lub produktu.
Jednak nalezy pamigta¢, ze badania mialy charakter jako$ciowy, nie mozna trak-
towac¢ ich jako w peni reprezentatywnych. Wartych uwagi jest wiele wypowiedzi
respondentdw w czesci badan dotyczacej nowych technologii, komunikacji i forow
spotecznosciowych. Analize podzielono na kategorie, ktére umozliwity okreslenie
roli nowoczesnych technologii w zyciu codziennym i zwyczajach zakupowych re-
spondentdéw. Warto takze zaznaczy¢, ze wypowiedzi respondentéw sg przedstawione
w oryginalnej wersji, bez interwencji redakcyjnej autora.

Wszyscy badani potwierdzili, iz Internet jest waznym lub bardzo waznym ,.ele-
mentem” ich codziennej egzystencji. Czgsto nie wyobrazajg sobie bez niego zycia,
nie potrafig zrozumie¢, jak kiedy$ funkcjonowat §wiat bez taczy internetowych.

., Internet jest bardzo wazny, niestety, jestem podlgczona do Internetu caly czas. Pije
mniej wody niz korzystam z Internetu, ale mogtabym wyjechac na pare dni i nie mie¢
Internetu. Wyobrazam sobie zycie bez Internetu, ale cigzko”. (MK, 20 lat)

., Internet odgrywa istotng role, poniewaz jest dobrym zZrodtem informacji i umozli-
wia szybkg komunikacje ze znajomymi z catego swiata. Pomaga tez przy dokonywa-
niu zakupow. Internet jest jak ogien, poniewaz palgc ognisko, jest nieszkodliwy, ale
gdy mamy do czynienia z pozarem, czesto nie ma szansy ucieczki. Ogien rozprze-
Strzenia sie w sposob niekontrolowany”. (NK, 23 lata)

,, Nie ukrywam, ze Internet jest w moim zyciu bardzo wazny. Dzigki niemu mam moz-
liwos¢ utrzymywania catodobowego kontaktu z przyjaciotmi, dzieki temu, ze mam
pakiet internetowy w komorce. Jest to tez wspaniale zrodlo wiedzy, gdzie szybko
i sprawnie mozna znalez¢ odpowiedzi na jakies nurtujgce nas pytania. No, ale po-
mimo tego nie mogtabym go poréwnaé do wody czy powietrza. Zyé¢ bez Internetu
bytoby mi cigzko po tylu latach przyzwyczajenia [...]". (LK, 19 lat)

W trakcie analiz wypowiedzi zauwazono pewng szczeg6lng prawidtowos¢. Mto-
dzi uzytkownicy nowych mediow nie sg kategorig jednorodng i, co oczywiste, ich
relacje z otoczeniem zalezne sa od zmiennych socjo-kulturowych. Wazna zmienng
jest takze wiek. Pomimo tego, iz zakwalifikowano do tej grupy badawczej osoby

' Badania Pokolenie X i Pokolenie Y jako przedsigbiorcy i konsumenci, pod kierunkiem A. Perchli-
-Wtosik i J. Wardzaty, realizowane w ramach ¢wiczen terenowych Instytutu Socjologii Uniwersytetu
Wroctawskiego w 2015 r.
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zgodnie z teorig wyrdzniania tego pokolenia (jak wskazano powyzej, przyjeto prze-
dziat wickowy 1985-1997), mozna zaobserwowac istotne odmiennosci w wypowie-
dziach, zwigzane ze zroznicowaniem wewnatrz samej kategorii wieku. Inaczej rolg
Internetu postrzegaja 20-latkowie, inaczej zas 30-latkowie, dla ktorych nie jest on az
tak niezbedny w zyciu codziennym:

., Internet odgrywa istotng role, gdy jest w zasiegu sieci, bardzo czesto sprawdzam,
co sie dzieje na Swiecie, w sporcie, w Polsce itd., ale nie uwazam, aby byt niezbedny
do zycia. Jest pomocny i wygodny, szybki, mozna sprawdzi¢ wszystko, ale czasami
dobrze sie¢ odcig¢ od sieci i znikng¢ z tego szumu informacyjnego. Internet porow-
natbym do cukru w kawie, fajnie jg postodzic¢, ale bez niego tez mozna sie napic¢
i dziata tak samo”. (RM, 30 lat)

Ciekawostka jest, ze ponad polowa badanych wybrataby Internet zamiast samo-
chodu. Spedzaja w sieci kilka godzin dziennie. Jednak w przypadku kontaktow oso-
bistych vs internetowych najczesciej wybierajg osobiste spotkania z przyjaciotmi.
Internet pozwala im natomiast utrzymywac liczne kontakty z osobami, ktére miesz-
kaja w pewnym oddaleniu. Jest to potwierdzenie tezy mowigcej o zacieraniu si¢
granic geograficznych i czasowych w zyciu wspolczesnego pokolenia. Nie uwazajg
takze, iz aktualizacja konta na Facebooku jest wazniejsza od chodzenia na randki,
imprezy, spedzania czasu z przyjaciotmi. Wielu z nich sadzi, iz Internet nie powinien
nigdy zastgpi¢ ,,normalnego zycia” i osobistej relacji z drugg osobg. Nie twierdza
takze, iz kontakty internetowe sg dla nich wazniejsze od osobistych.

,, Internet nie jest dla mnie wazniejszy [niz spotkania z przyjaciofmi — wyjasn. au-
tor.], bo zdecydowanie wolg kontakty osobiste z ludzmi niz przez Internet. Wiadomo,
ze czasami nie mamy takiej mozliwosci, bo ludzie sq daleko od nas i nie mozemy sie
wtedy z nimi spotkac, to wtedy Internet jest niezastgpiony”. (RK, 20 lat)

,,Nie, nie, bez przesady. Wole sie spotkaé tak na zywo niz tak naprawde nigdy nie
poznad tej osoby”. (NK, 20 lat)

,,Oczywiscie, zZe nie. Uwazam, Ze nic nie jest w stanie zastgpi¢ przebywania, no
samej obecnosci, z przyjaciotmi, czy wlasnie chodzenia na randki. Sama rozmowa
na zywo, w realnym swiecie, jest czyms o wiele przyjemniejszym niz rozmowa przez
Facebooka. Internet ma pomagac w tym, zeby umowic si¢ na spotkanie z przyjaciot-
mi, a nie je zastgpowac”. (LK, 24 lata)

Mtodzi duzo komunikujg si¢ takze za pomocg telefonow. Zdarza im si¢ rozma-
wia¢ w nietypowych dla poprzednich pokolen miejscach, takich jak: kosciot, za-
jecia szkolne, biblioteka, kino itp. Standardem jest tez przerywanie pracy, nauki,
aby sprawdzi¢ konto facebookowe lub e-mail. Sg wsérdd nich badani, ktorzy robig
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to nawet 5-8 razy na godzing. Na przeciwnym koncu znajdujg si¢ nieliczni, ktorzy
nigdy tego nie robig.

Bardzo interesujace wnioski ptyng takze z odpowiedzi badanych na pytania do-
tyczace ich zachowan konsumenckich, ktore coraz czgsciej zwigzane sg z komuni-
kacja cyfrowa. Wiekszo$¢ badanych podkresla istotng role w podejmowaniu decyzji
zakupowych przez media spolecznosciowe.

. Majq one bezposredni wplyw na nabywcow, w szczegélnosci na mlodych konsu-
mentow. Czesto zdarza sie, iz przed dokonaniem zakupu zasiegajq oni opinii na te-
mat danego produktu, czytajgc fora internetowe lub blogi modowe. Czesto spraw-
dzajq tez poszczegolne parametry w sklepie internetowym, bgdz tez na oficjalnej
stronie producenta”. (NK, 23 lata)

,, 10 ogolnie, jak na Facebooku nawet ktos caly czas udostepnia jakies czy cos tam,
to wiadomo, ze moze si¢ cos spodobal. Czy jakies buty, czy cos, no i si¢ wchodzi na
tq strone, zeby tak zobaczyc¢. No, ale ogolnie mysle, ze to jest istotne. Nawet jak na
telebimach ostatnio widziatam, stroje byly fajne, no to tez od razu pojechatam do
H&M i zobaczytam, co nie? Fakt, zZe juz nie byto tego, co mi si¢ podobato, ale... no,
majg wphyw”. (RK, 23 lata)

Przede wszystkim jednak mtodzi ludzie zwracaja uwagg na brak poczucia bez-
pieczenstwa przy dokonywaniu zakupdw przez Internet, a takze na ryzyko z tym
zwigzane. Jednoczes$nie wskazuja na cechy pozytywne i negatywne towarzyszace
tego typu zakupom ( ,,plusy i minusy”).

,, Uwazam, ze podczas takich zakupow nie mamy mozliwosci bezposredniej przy-
miarki, a takze sprawdzenia, czy produkt jest zgodny z opisem. Plusem moze by¢
czesto atrakcyjniejsza cena, z drugiej strony musimy czekac pare dni na przesytke”.
(NK, 23 lata)

., Znaczy wiadomo, zZe wszystko ma swoje plusy i minusy, jezeli kupujemy przez Inter-
net, to nie mamy pewnosci, ze ta rzecz bedzie na nas pasowata albo czy faktycznie
jest w takim stanie, jak wida¢ na zdjeciu. Jak idziemy do sklepu, no to zawsze mo-
zemy przymierzyc¢, wszystko jest sprawdzone, ale zakupy przez Internet majq takq
zalete, ze bardzo czesto sq to po prostu rzeczy tanie [...]". (RK, 20 lat)

,Jezeli chodzi o zakupy przez Facebooka, to raczej nie ufam tego typu sprzedaw-
com. Istnieje wiele tego typu pseudobutikow, bo nie raz si¢ na nie natknetam [...]".
(RK, 22 lata)

Co ciekawe, wielu badanych ,,przyznaje si¢” do ulegania wplywowi reklamy
internetowej na dokonanie zakupu. Jest to element, ktory odréznia mtode pokolenie
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od pokolenia od pokolen wczesniejszych, ktore funkcjonuja wspotczesnie, a ktore
w badaniach rzadko kiedy przyznawaly reklamie taka role [Perchla-Wtosik 2001,
s. 41-57]. Reklama dla osdéb mtodych czegsciej ma charakter informacyjny. Nie trak-
tuja jej jako ,,zta koniecznego”.
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Streszczenie: Niniejszy artykut stanowi przeglad badan dotyczacych wplywu emocji na za-
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negatywnego afektu jednostka moze podejmowac inne decyzje nabywcze oraz odznaczaé
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Summary: This article presents the overview of research of the influence of emotion in con-
sumer behavior. Cognitive processes accompanying product evaluation and visualisation of
potential benefits resulting from consumption are prone to distortion. All distortion mentioned
may be caused by emotion mix experienced by buyers. As a result of positive and negative af-
fect individuals can take different decisions and be distinguished by other purchase intentions.
The goal of this paper is to identify changes in consumer behavior caused by experienced
affect. The division of emotions that increase and reduce consumption is also accomplished.
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1. Wstep

Zachowania nabywcze jednostek od dawna sa przedmiotem zainteresowania ba-
daczy. Poczatkowo zaktadano, ze cztowiek podejmuje decyzje o zakupie w sposob
racjonalny i przemy$lany. Perspektywa ekonomiczna — reprezentowana miedzy in-
nymi przez Johna Stuarta Milla (Homo economicus) — kontynuowana byla przez
zwolennikow teorii uzytecznosci i spojnosci w zachowaniach konsumentow. Przed-
miotem badan byly woéwczas preferencje nabywcow oraz ich spdjne, racjonalne
decyzje. Sugerowano, ze wybory jednostek sg skutkiem przemyslanej i ,,chtodnej”
analizy antycypowanych korzys$ci i potencjalnych strat. Z czasem zauwazono jed-
nak, ze istotng role odgrywaja czynniki trudniej mierzalne, takie jak np. satysfakcja,
a jednostka moze kierowac si¢ jedynie ograniczona racjonalno$cia, wynikajaca
z limitu dostepnych informacji oraz ograniczeniami proceséw poznawczych (np.
ograniczenia pamigci) [Simon 1972]. Kahneman i Tversky [1979] w swojej teorii
perspektywy takze prezentowali stanowisko stojace w opozycji do teorii oczekiwa-
nej uzytecznosci i racjonalnego postepowania decydenta w warunkach niepewnosci.
Ich prace zwracaja uwage na wystepowanie heurystyk w procesie podejmowania
decyzji, co moze prowadzi¢ do bledéw poznawczych (btedéw w ocenianiu) [Kahne-
man 2012]. Perspektywa kognitywna reprezentowana jest takze przez teorie decyzji
oparte na modelach przetwarzania informacji. Zaktadaja one, iz jednostka traktuje
docierajace do niej dane w sposob selektywny, a ocena obiektu jest konsekwen-
cja analizowanych (w danym momencie) informacji, a nie statych i zaplanowanych
wczesniej postaw [Payne, Bettman 2004].

Prace Alice Isen [2001; 1984; Isen, Means 1983], Gordona Bowera [1981] czy
Norberta Schwarza [1990; Schwarz, Clore 1983] stanowity z kolei dowdd na rosna-
ce zainteresowanie wpltywu afektu (emocji) na proces podejmowania decyzji. Udo-
wodniono, iz odczuwany w momencie wyboru stan emocjonalny moze warunkowac
ostateczng decyzj¢. Bower i Isen analizowali relacje emocji i pamigci, konkludujac,
ze dobry nastrdj wptywa na dostepnos¢ pozytywnych wspomnien w umysle jed-
nostki, przez co ta jest sktonna przychylniej ocenia¢ postrzegane obiekty. Schwarz
traktowat stany afektywne jako zrdédto informacji. Twierdzit, Ze odczuwane emocje
dostarczajg nam wiadomosci o otoczeniu i wptywaja na jego oceng. Kolejne badania
nad zachowaniami nabywcéw prowadzity do wnioskow, iz istnieja dwa systemy,
ktore wspdlnie kierujg procesem decyzyjnym jednostek. Metcalfe i Mischel [1999]
okreslili je jako: ,,goracy” system afektywny oraz ,.chlodny” system poznawczy
(Hot/Cool-System). Pierwszy z nich ma charakter emocjonalny, impulsywny, intu-
icyjny i szybki; drugi zas odwotuje si¢ do myslenia strategicznego, wolnego i roz-
waznego. Behawioralna reakcja na bodziec bedzie zatem skutkiem dominacji jedne;j
ze strategii. Loewenstein i O’Donoghue [2004] nazywajg dwa systemy afektywnym
oraz rozwaznym, twierdzac, ze zachowanie jednostki wynika z ich wzajemne;j inter-
akcji. Wykazano réwniez, ze emocje moga ksztaltowac preferencje nabywcow oraz
wplywac na ich przechodnios¢ [Lee, Amir, Ariely 2009].
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Celem niniejszego artykutu jest identyfikacja potencjalnych zmian w zachowa-
niu nabywcow spowodowanych przezywanymi emocjami. Biorgc pod uwagg istnie-
nie dwoch wspomnianych systemow, autor zwraca uwage na mozliwos¢ znieksztat-
cania przebiegu proceséw poznawczych przez odczuwane emocje. Analizie zostaje
poddany proces postrzegania produktu, jego oceny oraz ksztalttowania preferencji.
Prezentowane wyniki badan stanowia dowdd na to, ze w zaleznos$ci od odczuwanych
stanow emocjonalnych, jednostka moze podejmowac rézne decyzje zakupowe oraz
charakteryzowac¢ si¢ roznymi zachowaniami konsumpcyjnymi.

2. Rola emocji w postrzeganiu i ocenianiu produktu

Podejmujac rozwazania na temat roli afektu w procesach poznawczych, nalezy naj-
pierw uporzadkowa¢ dotychczasowe odkrycia w tej dziedzinie. Istnieje bowiem kilka
mozliwosci, zgodnie z ktérymi odczuwane emocje moga warunkowaé postrzeganie
oraz oceng¢ obiektu (produktu), a w konsekwencji takze podjecie decyzji o zakupie.
Z jednej strony, oceniajac dany przedmiot, jednostka odwotuje sie do swojej pa-
migci 1 zapisanych w niej informacji afektywnych. Jesli oceniajacy jest w dobrym
nastroju, istnieje wigksze prawdopodobienstwo, ze ewaluacja danego obiektu bedzie
miata charakter pozytywny. Zty humor begdzie natomiast skutkowat oceng negatyw-
ng. Dzieje si¢ tak dlatego, ze w pamigci jednostki znajdujacej si¢ w dobrym humo-
rze pozytywne emocje sg tatwiej dostgpne, co rzutuje na przetwarzanie informacji
i wydawanie ocen [Schwarz 1990; Bower 1981; Isen i in. 1978]. Z drugiej strony,
Schwarz [1990; Schwarz i in. 1987] podkresla, iz emocje odczuwane przez jednost-
ke (decydenta) moga niesc istotng informacje o przedmiocie oceny. Osoba podejmu-
jaca decyzje moze wykorzysta¢ docierajace do niej sygnaty afektywne i potraktowac
je jako zrédto informacji o obiekcie ewaluacji. Pham [2004, 1998] dodaje, ze pra-
widlowos$¢ zaobserwowana przez Schwarza sprawdza si¢ przede wszystkim w do-
konywaniu wyboru pomigdzy opcjami, ktére trudno bezposrednio poréwnac — np.
czy wole kupi¢ batonika, czy zjes¢ ciastko w kawiarni. Badacz zwraca takze uwagg,
iz koncepcja afektu jako zrodta informacji bedzie dziatata skuteczniej w momencie
wybierania migdzy produktami dostarczajacymi przyjemnosci (produkty o charak-
terze hedonistycznym).

Alice Isen [Isen i in. 1987; 2001] w swoich badania podejmuje temat wptywu
pozytywnego afektu na proces podejmowania decyzji. Z przeprowadzonych ekspe-
rymentow jasno wynika, iz jednostki przezywajace pozytywne emocje charaktery-
zuja si¢ szybszym i bardziej efektywnym podejmowaniem decyzji. Dobry nastroj
warunkuje takze bardziej kreatywne rozwigzywanie problemow. Autorka podkresla
tym samym, ze taka prawidtowos$¢ zachodzi tylko wtedy, kiedy przedmiotem de-
cyzji jest obiekt, ktory decydent uwaza za istotny (lub interesujacy) z perspektywy
wiasnych interesow. Jednakze, autorka zaznacza, Zze pozytywne emocje sprzyjaja
mysleniu stereotypowemu i opieraniu sadéw na heurystykach. Nalezy przypusz-
czac, iz powodem tego jest mniej ostrozne przetwarzanie informacji pod wptywem
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pozytywnych emocji i szukanie ,,drogi na skroty” [Cohen 2008; Kahneman 2012].
Moze to oznaczaé, ze pozytywny afekt bedzie sprzyjat popetnianiu bledow w ewa-
luacji produktow poprzez bezkrytyczne nastawienie, utrudniong droge dedukcji oraz
ograniczone rozumowanie i wycigganie wnioskow. Model infuzji afektu [Forgas
1995; 1998] dostarcza z kolei istotnych informacji dotyczacych sytuacji, w ktorych
wplyw emocji na przetwarzanie danych jest mniejszy lub wigkszy. Mianowicie, jesli
obiekt ewaluacji jest nam dobrze znany, zrédtem jego oceny beda informacje do-
stepne w pamieci, a nie odczuwane emocje. Potwierdzaja to liczne badania [Srull
1983; 1984; Schwarz i in. 1987; Salovey, Birnbaum 1989]. Znaczacy wptyw emo-
cji na ewaluacje dostrzegany jest rowniez w momencie tworzenia sagdéw na temat
wielko$ci o charakterze bardziej abstrakcyjnym — na przyklad ogolnej satysfakcji
(zadowolenia) z zycia, czego doskonatlg ilustracjg jest stawne juz badanie Schwarza
i Clore [1983].

Jak wynika z cytowanych badan, wigkszo$¢ eksperymentéw charakteryzuje si¢
podejsciem opartym na walencji emocji, dzielgc stany afektywne na pozytywne oraz
negatywne. Nalezy podkresli¢, ze emocje tej samej walencji (np. strach i gniew lub
zaskoczenie i duma) moga w rdzny sposob oddzialywac na zachowanie jednostki
[Lerner, Keltner 2000; Smith, Ellsworth 1985]. I tak, dla przyktadu, cztowiek od-
czuwajacy zto$¢ bedzie upatrywac jej zrodta w zachowaniu innych jednostek. Osoba
smutna bedzie za$ kojarzy¢ odczuwany afekt z czynnikami srodowiskowymi, nie-
zaleznymi od niej. Idac dalej, jednostka do§wiadczajaca strachu bedzie bardziej nie-
chetna podjeciu ryzyka w nowych sytuacjach, czego przyczyng jest odczuwanie nie-
pewnosci i braku kontroli. Z1o$¢ z kolei moze warunkowaé mniejsza wrazliwos¢ na
ryzyko, wynikajacg z pozornej pewnosci oraz sprawowania kontroli [Lerner, Keltner
2000; Keltner, Ellsworth, Edwards 1993]. Bodenhausen [1993] zwraca z kolei uwa-
ge na role pobudzenia w interpretacji emocji i ich znaczenie dla procesow poznaw-
czych. Twierdzi, ze odczuwane szczgsécie oraz niepokdj i ztos¢ moga mie¢ bardzo
podobny wptyw na zdolno$ci poznawcze oraz przetwarzanie informacji. Smutek
natomiast moze powodowac bardziej staranne i systematyczne przetwarzanie infor-
macji, poniewaz jednostka go odczuwajaca nie doswiadcza pobudzenia, ktore przy-
czynia si¢ uproszczonego myslenia [Bodenhausen 1993; Schwarz 1990].

Patrick, Macinnis i Park [2007] zwracaja uwage, iz jednym z najistotniejszych
czynnikow warunkujacych nasze decyzje moze by¢ antycypowany stan naszego do-
brostanu psychicznego. Méwiac inaczej, decyzje zakupowe w duzym stopniu zwig-
zane sg z tym, jak chcemy si¢ czu¢ po zakupie danego produktu. Nalezy w tym
miejscu zwroci¢ uwagg, ze czym innym sg odczucia dotyczace samego faktu wejscia
w posiadanie dobra, a czym innym sg emocje generowane w trakcie korzystania
z zakupionego przedmiotu (lub ustugi). Badacze [Lee, Amir, Ariely 2009; Schwarz
1990; Schwarz i in. 1987] sg zgodni co do tego, ze podejmowane decyzje zakupo-
we uwzgledniajg przyszte korzys$ci emocjonalne bedace konsekwencja zakupu. Jed-
nakze jednostki czgsto nie potrafia oszacowac tego, jak beda sie czuly po zakupie.
Roéznice pomigdzy pozadanym stanem emocjonalnym a faktycznie do§wiadczonym,
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autorzy nazywaja ,,chybiong prognoza afektywna” (affective misforecasting — AMF)
[Forgas 1995; Patrick, Macinnis, Park 2007; Oliver 1980].

3. Emocje intensyfikujgce oraz ograniczajace konsumpcje

Literatura przedmiotu starannie rozgranicza proces zakupu od konsumpcji. Proces
podejmowania decyzji zakupowych dotyczy postrzegania produktu (i jego korzy-
$ci), przetwarzania informacji, oceny i faktycznego podjecia decyzji o zakupie. Kon-
sumpcja zwiazana jest z uzytkowaniem zakupionego produktu i doswiadczeniami
z tym zwigzanymi. Zdaje si¢ zatem, ze rola emocji w obu tych procesach takze
bedzie odmienna. Afekty towarzyszace jednostce podejmujacej decyzje nabywcze
moga warunkowac sam fakt wejscia w posiadanie danego obiektu. Konsumpcja pro-
duktu i emocje z niej wynikajace majg charakter pozakupowy, dlatego tez beda wy-
wolywac inne postawy i zachowania — np. zadowolenie z uzytkowania dobra, che¢
ponownego zakupu czy sympati¢ wobec marki.

Z drugiej jednak strony, emocje towarzyszace zarowno wyborowi produktu (tak-
Ze jego percepcji oraz oceny), jak i jego konsumpcji przenikaja si¢ [Holbrook 1986;
Derbaix, Pham 1991]. Jak wykazano, jednostka podejmujgca decyzje zakupowe
uwzglednia bowiem przewidywang satysfakcje ptynaca z konsumpcji, a doswiad-
czenia zapisane w jej pami¢ci moze warunkowac¢ ocen¢ przedmiotu. W zwigzku
Z powyzszym autor pragnie przedstawi¢ zaleznosci wynikajace ze wspolnej analizy
procesu wyboru produktu oraz jego uzytkowania. Wspdlnym mianownikiem beda
emocje, ktére w znaczacy sposdb moga zmienia¢ przebieg tych dwoch procesow.

Liczne badania zachowan i postaw pozakupowych wykazaty, co zreszta nie jest
zaskakujace, ze doswiadczanie przyjemnosci podczas konsumpcji dobra bezposred-
nio przektada si¢ na odczuwanie wysokiego zadowolenia (satysfakcji) z zakupu
[Hanzaee, Khanzadeh 2011; Westbrook, Oliver 1991; Westbook 1987]. To z kolei
rzutuje na sktonno$¢ do polecania produktu (ustugi) oraz che¢ ponownego zakupu
1 wydania pienigdzy. Bigné i in. [2008] zwracaja takze uwagg na znaczaca role ocze-
kiwan i pozytywnego zaskoczenia podczas konsumpcji. Autorzy przeprowadzili ba-
danie mierzace zalezno$¢ pomigdzy emocjami doswiadczanymi w parku rozrywki
1 muzeum a postawami i zachowaniami wynikajacymi z obecnosci w tych dwdch
miejscach. Jednostki, ktore otrzymaty dodatkowa, nieoczekiwang korzys¢ (np. na-
uczyly si¢ czegos nowego w miejscu, w ktérym si¢ tego nie spodziewatly), dekla-
rowaly wieksze zadowolenie z ustugi oraz swoje przezycia okreslaly jako bardziej
przyjemne. Cytowane wyniki badan sa o tyle interesujace, ze stoja w opozycji do
teorii AMF. Jej autorzy deklarowali, iz jedynie rozczarowanie wynikajace z uzytko-
wania produktu (ustugi) wplynie na jego oceng. Takie podejscie jest zreszta zgodne
z ustaleniami badaczy afektu, ktorzy dowiedli, iz negatywne zdarzenie prowadzi do
bardziej intensywnego odczuwania emocji, niz zdarzenie pozytywne [Suls, Mullen,
1981; za: Juniin. 2001].
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Ciekawych wnioskow dostarcza badanie Antonetti i Maklan [2013], w ktorym
to autorzy sprawdzaja wpltyw odczuwania winy i dumy na sktonnos¢ do zréwnowa-
zonej konsumpcji. Wyniki sygnalizuja, iz jednostki odczuwajace dwie wspomnia-
ne emocje bedg dokonywac kolejnych zakupdéw w sposob bardziej odpowiedzialny
irozwazny. Poczucie winy przyczynia si¢ do odczuwania pewnego rodzaju dysonan-
su pozakupowego oraz checi jego redukcji. Doswiadczanie uczucia dumy prowadzi
natomiast do checi postgpowania zgodnie z wlasnymi standardami, motywuje do
osiggania celéw oraz moze przyczyni¢ si¢ do zachowan prospotecznych i samoregu-
lacji [Patrick, Chun, Macinnis 2009]. Jednostki wybierajace produkty wpasowujace
si¢ w nurt zrownowazonej konsumpcji mogg zatem chcie¢ podtrzymac przyjemne
uczucie dumy — co byloby zgodne z teorig podtrzymywania dobrego nastroju [Isen,
Means 1983].

Do obszarow niezwykle wrazliwych na relacje afekt — konsumpcja nalezg zaku-
py impulsywne. Zgodnie z definicjami sa to spontaniczne, niezaplanowane zakupy
wywotane bodzcem, ktorego zrodtem jest produkt znajdujacy si¢ w sklepie. Pro-
ces decyzyjny trwa relatywnie krotko, a jednostka nie analizuje potencjalnych strat
i korzysci oraz innych alternatyw. Gtownym motywem zakupu jest odczuwane po-
zadanie wzgledem produktu oraz pobudki hedonistyczne [Rook 1987; Beatty, Fer-
rell 1998]. Badacze sg zgodni, ze atmosfera w sklepie w znaczacy sposob wplywa na
pojawianie si¢ pozytywnych emocji, a w konsekwencji wystepowanie spontanicz-
nych decyzji zakupowych. Jest to bezposrednio zwigzane z pozytywnymi emocja-
mi oraz pobudzeniem i ich wplywem na postawy zakupowe i proces przetwarzania
informacji. Jak kilkukrotnie podkreslano, odczuwanie pozytywnych emocji sprzyja
szybszemu podejmowaniu decyzji oraz mniej krytycznemu i ztozonemu mysleniu.
Oznacza to, ze jednostka bedaca w dobrym nastroju z wigkszym prawdopodobien-
stwem niespodziewanie wyda pieniadze na produkt, ktory zaspokoi jej potrzeby he-
donistyczne [Muruganantham, Bhakat 2013].

Dla kontrastu, niektorzy badacze [Silvera, Lavack 2008; Verplanken i in. 2005]
wskazuja, ze przyczyng impulsywnego kupowania mogg by¢ takze emocje negatyw-
ne. Holbrook i Hirschman [1982] podaja, iz dokonywanie nieplanowanych, sponta-
nicznych zakupdw moze by¢ strategig zmierzajaca do redukcji Ieku oraz przywrdcenia
samokontroli'. Wyniki badan Baumeistera [2002] rowniez wskazujg, ze samoregulacja
kupujacego moze wptywaé na jego sktonnosci konsumpceyjne. Jak juz wspomniano,
jej brak moze prowadzi¢ do mniej starannego przetwarzania informacji — z drugiej jed-
nak strony, jednostka moze zmierza¢ do przywrdcenia kontroli nad swoim zachowa-
niem poprzez dokonywanie zakupow. Istnieje takze trzecia alternatywa — konsument
moze potraktowaé wydawanie pienigdzy na dobra o charakterze hedonistycznym jako
sposob poprawy nastroju. Wowczas zakup danego produktu postrzega jako obietnice
odczuwania przyjemnosci.

! Nalezy jednak zaznaczy¢, iz w swojej pracy badaczka opisywata przypadki jednostek o oso-
bowosciach kompulsywnych. Oznacza to, ze ich sktonno$¢ do zakupow impulsywnych ma charakter
raczej kompulsywny — wynikajacy z cech osobowosciowych.
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Shiv i Fedorikhin [1999] przedstawiaja wnioski, ktore rzucaja jeszcze inne §wia-
tto na badania nad impulsywnym kupowaniem oraz, generalnie, na proces decy-
zyjny konsumentéw. Twierdzg bowiem, ze w zalezno$ci od dostepnosci zasobow
poznawczych jednostka moze wybra¢ dwa sposoby przetwarzania informacji: opar-
ty na afekcie — kiedy umyst decydenta jest czyms ,,zajety”, oraz oparty na racjonal-
nym poréwnywaniu alternatyw — gdy zasoby poznawcze sg dostepne. W przypadku
pierwszym konsument wybierze ten produkt, ktéry wywota pozytywne (negatywne)
emocje oraz ktory generuje wigkszg ich intensywnos$¢. Jednostka dysponujaca zaso-
bami poznawczymi zdecyduje si¢ natomiast na produkt, ktory zostanie wyselekcjo-
nowany zgodnie z racjonalnymi przestankami.

Holbrook i Hirschman [1982] podkreslaja, ze konsumpcja to proces wysoce an-
gazujacy sfere¢ afektywna nabywcey. Dotyczy jego pragnien, marzen, uczu¢ oraz che-
ci do$wiadczania przyjemnosci oraz zabawy. Cytowane wcze$niej rezultaty badan
jasno wskazuja, ze afekt w zdecydowanie silniejszy sposob oddziatuje na przebieg
wyboru dobr hedonistycznych. Nalezy jednak pamietac, ze przyczyng ukierunko-
wania hedonistycznego lub utylitarnego moga by¢ cechy osobowosciowego danej
jednostki. Oznacza to, ze istnieje grupa jednostek, ktore w danych warunkach cze-
$ciej beda sigga¢ po produkty zaspokajajace potrzeby zabawy, wyrdzniania si¢ czy
witalno$ci — bez wzglgdu na odczuwany afekt. Autor sadzi jednak, iz jest to przed-
miotem zainteresowania raczej nauki o motywacji konsumenckiej, a nie o afekcie
1 jego wplywie na decyzje nabywcze. Orientacja konsumenta wzgledem produk-
tow, atrybutdw czy marek zdaje si¢ by¢ pierwotna wzgledem afektu odczuwanego
w momencie podejmowania decyzji. Innymi slowy, jednostka udajaca si¢ do sklepu
odczuwa pewien zestaw potrzeb do zaspokojenia, przejawiajacych si¢ jako okreslo-
ne preferencje. Afekt powigzany lub niepowigzany moze jednak chwilowo zmieni¢
preferencje nabywcy — bez wzgledu na zidentyfikowane wczesniej potrzeby. Prowa-
dzi to do wniosku, iz kluczowa jest odpowiedz na pytanie: z jakq sitq oddziatujg na
Jjednostke czynniki afektywne, a z jakg osobowosciowe??

4. Zakonczenie

Jak wynika z prezentowanych tresci, wptyw afektu na zachowania nabywcow jest
istotny. Interakcje pomiedzy sfera poznawcza i emocjonalng sg przedmiotem za-
interesowania wielu badaczy, a wnioski ptynace z ich prac moga by¢ przydatne
marketerom, psychologom, jak rowniez zwyklym konsumentom. Autor zdecydo-

2 Autor jest oczywiscie $wiadom tego, iz na zachowania nabywcze wplyw ma takze wiele innych
elementow, takich jak chociazby cena, komunikacja marketingowa, dostgpno$¢ produktu itd. Celem
niniejszego tekstu jest jednak analiza roli emocji w podejmowaniu decyzji zakupowych, dlatego inne
czynniki sg pomijane. Odnoszac si¢ jednak do relacji emocje — osobowo$¢, warto zaznaczy¢, iz o sile
i kierunku reakcji na afekt moze decydowac sposob przezywania emocji przez jednostke. Peter Salovey
i John D. Mayer w 1990 roku zaproponowali konstrukt Inteligencji Emocjonalnej, ktora czgsciowo
tlumaczy réznice w zachowaniach jednostek w odpowiedzi na odczuwane emocje.
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wat si¢ przedstawi¢ wybrane wyniki badan, ktore, jego zdaniem, stanowig ilustracje¢
szerokiego wptywu emocji na zachowania konsumpcyjne. Odczuwany stan afek-
tywny wplywa zarowno na przebieg procesu decyzyjnego, jak i na dalszg ewaluacje
produktu wraz z jego uzytkowaniem. Wykazano, ze odczuwane emocje wzgledem
danego obiektu moga nies¢ ze sobg wartos$¢ informacyjng [Schwarz 1990; Schwarz
iin. 1987]. Antycypowany stan emocjonalny zwigzany z konsumpcjg danego dobra
moze by¢ traktowany jako motyw zakupu [Patrick, Macinnis, Park 2007]. Dobry na-
str6j moze takze przyczyni¢ si¢ do szybszego podjecia decyzji oraz wyboru bardziej
kreatywnego. Sugerujac si¢ wynikami badan Kahn i Isen [1993] nad poszukiwaniem
réznorodno$ci w wybieranych produktach, mozna sadzié, ze pozytywne emocje przy-
czynig si¢ do checi wyboru produktu innego niz zazwyczaj. Ponadto autorki konklu-
dowaly, iz r6znorodno$¢ poszukiwana jest raczej w kontekscie produktow dostarcza-
jacych przyjemnosci, ktorych konsumpcja nie oznacza odczué¢ negatywnych.

[ PREFERENCIE ]»{ EWALUACIA ]»[ ZAKUP }»[ KoNsuMPCIA ]* [ KDS;;I\AI;-II:)I;AC”Z\:I\IIE ]

Rys. 1. Uproszczony model ksztattowania postaw konsumenckich

Zrédto: opracowanie wilasne.
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Rys. 2. Model wptywu emocji na ksztattowanie postaw konsumenckich

Zrodto: opracowanie wlasne.

[lustracj¢ potencjalnych zmian w zachowaniu nabywcow spowodowanych od-
czuwanymi afektami przedstawiaja rysunki 1 oraz 2. Model pierwszy przedstawia
uproszczony schemat ksztaltowania postaw zakupowych wzgledem produktow
(ustug). Jednostka posiada okreslone preferencje odzwierciedlajace intencje zaku-
powe. Nastepnie dokonuje oceny dostepnych opcji i podejmuje decyzje o zakupie.
W trakcie konsumpcji ksztattuje swoje doswiadczenie wzgledem nabytego dobra, co
moze wptywac na che¢ powtornego zakupu lub jg ograniczaé. Rysunek 2 prezentuje
mozliwe zmiany w trzech etapach ksztaltowania postaw konsumenckich wzgledem
produktéow (ustug). W wyniku doswiadczanych stanow emocjonalnych jednost-
ka moze zmieni¢ swoje preferencje celem realizacji innych potrzeb. Proces oceny
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obiektu takze moze ulec znieksztatceniu poprzez zmiane postrzeganych korzysci
w wyniku odczuwanych emocji. Decydent bedzie wrazliwy na inne atrybuty pro-
duktow, ktore uksztattuja odmienny antycypowany stan przysztych korzysci. Afekty
towarzyszace ksztaltowaniu preferencji oraz ewaluacji moga si¢ przenika¢. Osta-
tecznie podczas konsumpcji zakupionego dobra jednostka doswiadczy emocji, ktore
wplyna na jej zadowolenie oraz postawe wzgledem powtdrnego zakupu. Z drugiej
strony, emocje incydentalne moga zmieni¢ postawe wzgledem samej konsumpcji, co
w konsekwencji takze wptynie na doswiadczenie konsumenta.

W obliczu prezentowanych wnioskéw zauwazy¢ mozna pewne obszary, ktore wy-
magaja dalszych, poglebionych badan. Zdaniem autora nalezy do nich relacja afek-
tu odczuwanego podczas zakupu i doswiadczanego podczas uzytkowania produktu
(ustugi). Relatywnie mato prac poswigconych jest weryfikacji stopnia, w jakim od-
czucia zwigzane z procesem decyzyjnym wplywaja na satysfakcj¢ ptynaca z kon-
sumpcji. Zdaniem niektorych badaczy jednostki wykazuja tendencje do blednego
szacowania swoich przyszlych stanow emocjonalnych i zadowolenia (zwigzanych
z uzytkowaniem zakupionego dobra). Teoria AMF uwzglednia co prawda emocje od-
czuwane przed zakupem oraz te nastgpujace pozniej, jednak przedmiotem badania sa
tam antycypowane afekty, a nie te, ktore powstajg w wyniku podejmowania decyzji.

Bez wzgledu na dalszy kierunek badan emocji w kontekscie zachowan nabyw-
czych, mozna z duza pewnoscig stwierdzi¢, iz ich wplyw na ksztattowanie preferencji,
ewaluacje produktu oraz zadowolenie z jego uzytkowania jest znaczacy. Prezento-
wane wnioski mogg by¢ wykorzystywane w badaniach o decyzjach ekonomicznych,
marketingu czy tez psychologii. Co wazne, takze zwykli nabywcy moga uznaé
ten obszar badan za interesujacy — w koncu to oni przezywaja opisywane emocje
i doswiadczaja ich konsekwencji. Obserwujac szeroko rozumiane dziatania marke-
tingowe, nietrudno dostrzec, ze czgsto komunikowanymi tresciami sa emocje. Mar-
keterzy wykorzystuja je celem ksztattowania okre§lonych zachowan i postaw wzgle-
dem produktow i ustug. Reakcje afektywne konsumentow sg znaczacym elementem
ich procesu decyzyjnego i w istotny spos6b moga zmienia¢ zachowania nabywcow
na rynku.
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Streszczenie: Niniejszy artykul ma na celu przyblizenie idei minimalizmu jako jednostkowej
strategii wdrazania $wiadomej konsumpcji w zycie codzienne. Minimalizm, opierajacy si¢
na iloSciowym ograniczeniu stanu posiadanych dobr, jak i wyborze lepszej jakosci produk-
tow, staje si¢ coraz bardziej popularny, stad potrzeba identyfikacji praktyk i wartosci, ktore
wchodza w jego zakres. Jako$ciowa analiza tre$ci wywiadow narracyjnych z osobami, ktore
identyfikuja si¢ z filozofia minimalistyczng, stuzy za material empiryczny do odpowiedzi
na pytanie o przyczyny wyboru tej filozofii zyciowej, determinanty decyzji konsumenckich
badanych oraz zakres obszaréw, w ktorych sa one podejmowane. Ponadto artykut ukazuje
minimalizm jako strategi¢ wciaz niszowa, ale istotng w kontekscie hiperkonsumpcji, utatwia-
jaca podejmowanie codziennych decyzji, pozwalajaca na zyskanie dodatkowego czasu oraz
na podniesienie subiektywnej jako$ci zycia.

Stowa kluczowe: konsumpcja, studia kulturowe, spoteczenstwo ponowoczesne, minimalizm,
jakos¢ zycia.

Summary: This article presents a closer look at the idea of minimalism as an individual
strategy of consciuos consumption in everyday life. The minimalism, based on quantitative
reduction in the amount of goods as well as the choice of better quality products, is becoming
more and more popular, hence the scientific need to identify practices and values which are
included in this idea. Qualitative analysis of narrative interviews with people who decided to
identify with the minimalistic philosophy constitutes an emprical material which was used to
answer the question about reasons standing behind the choice of this philosphy, determinants
of consumer decisions and realms in which these decisions are made. Furthermore, this paper
shows minimalism as a niche strategy, but significant in the hiperconsumption context, which
allows to simplify the process of making everyday decisions, to gain extra free time and to
improve an individual perception of the quality of life.

Keywords: consumption, cultural studies, postmodern society, minimalism, quality of life.
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Nasze spoleczenstwo jest spoleczenstwem konsumpcyjnym.

Zygmunt Bauman

1. Wstep

Kiedy mowimy o spoteczenstwie konsumpcyjnym, nie mamy na mysli trywialne-
go stwierdzenia, ze wszyscy jego czlonkowie konsumuja, poniewaz ludzie od za-
rania wiekéw angazujg si¢ w proces konsumowania. Zasadno$¢ poshugiwania si¢
tym terminem w konteks$cie analizy wspotczesnego spoleczenstwa wynika z dwoch
znamiennych powodow. Po pierwsze, z faktu, ze konsumpcja staje si¢ gtdwnym za-
jeciem, aktywnoS$cig samg w sobie, ktora obejmuje nie tylko czas obowigzku, ale co-
raz czgsciej rowniez czas wolny [Baudrillad 2006]. To, jak ten czas wolny jest przez
jednostke wykorzystywany, jakie dobra materialne ona w tym czasie nabywa, ktore
z nich 1 w jaki sposob uzytkuje, stanowi o tym, ze konsumpcja wkrada si¢ rowniez
w sfere bardziej intymna, personalng, a z drugiej strony sytuuje jednostke poprzez
okreslone praktyki konsumenckie w konkretnym kontekscie spotecznym. Po drugie,
powszechnos$¢ i globalny charakter konsumowania, prowadzacy do powstawania
nowych terminéw, takich jak kultura konsumpcyjna czy cywilizacja konsumpcyj-
na, wydaje si¢ znajdowa¢ uzasadnienie w danych ilosciowych, ktore pokazuja, ze
konsumujemy wigcej, szybciej i bez zastanowienia. Ogolnopolskie badania, prze-
prowadzone w 2013 roku przez Ann¢ Dabrowska i Mirostawe Janos-Kresto, poka-
zuja, ze ponad potowa respondentéw (53%) przyznaje si¢ do tego, ze zdarza im si¢
dokonywa¢ zakupow spontanicznie, pod wptywem impulsu, a jak wynika z raportu
CBOS ,,Mania kupowania” [ Wadotowska 2011], zakupy sa dla co czwartego Polaka
dobrym sposobem na poprawienie humoru. Niezwykle istotnym aspektem jest tutaj
takze czas, jaki mamy na konsumpcje. Jak zauwaza Ritzer [2001], ulega on implo-
zji, a wigc staje si¢ spektaklem, w ktorym liczy si¢ predkos¢ dziatan i spektakularne
wykorzystane czasu, przejawiajace si¢ miedzy innymi w szybkosci dostosowania
produktu do klienta czy zawrotnej predkosci konsumowania.

Nawigzujac do paradygmatu konsumpcji jako aktu komunikacyjnego, tekst
zwraca uwage na problem nadmiaru dobr konsumpcyjnych, ktéry doprowadza do
wykreowania iluzji wyboru, tymczasowosci i przejsciowosci uzytkowanych towa-
row, a tym samym skutkuje pojawieniem si¢ spotecznego sprzeciwu wobec nieod-
powiedzialnych praktyk ze strony zaréwno konsumenta, jak i producentéw. Artykut
stanowi probe wyjasnienia, czym jest minimalizm, rozumiany jako jedna z form
bardziej $wiadomej konsumpcji, ktora staje si¢ coraz bardziej popularna rowniez na
gruncie polskim. To wyjasnienie budowane jest poprzez odwotanie si¢ do wynikow
badan wiasnych!, obejmujacych powody wyboru minimalizmu jako strategii zycia

! Wyniki badan przedstawione w artykule sa efektem prac w ramach projektu badawczego o nu-
merze 2014/13/N/HS6/02686, finansowanego przez Narodowe Centrum Nauki ze srodkdéw grantowych
w programie PRELUDIUM.
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codziennego, zakres praktyk i determinujacych je czynnikow, a takze ogdlna reflek-
sje nad spotecznymi przyczynami zwigkszonego zainteresowania minimalizmem.

2. Konsumpcja jako komunikat w nadmiarze towarow

Zagadnienie konsumpcji jako nieodlacznego elementu spoteczenstwa ponowo-
czesnego podejmowane jest na gruncie nauk spotecznych nie tylko w kontekscie
analizy samego zjawiska, ale réwniez proceséw pokrewnych, takich jak globali-
zacja, spoleczne przyspieszenie czy indywidualizacja [Bauman 2000; Rosa 2013].
Pomimo bogactwa i roznorodnosci literatury z tego zakresu, wedtug Dona Slatera
[1997], mozna wyr6zni¢ dwa dominujgce nurty rozwazan nad zachowaniami kon-
sumenckimi. Pierwszy nurt, reprezentowany gtownie przez ekonomistow, obejmuje
przede wszystkim studia nad racjonalnym zachowaniem cztowieka w kontekscie
maksymalizacji jednostkowej uzytecznosci, drugi natomiast prezentuje dociekania
w sferze bardziej irracjonalnych, kulturowych znaczen nadawanych szeroko poje-
temu procesowi konsumowania (studia kulturowe). Oba punkty widzenia sg warte
rozpatrzenia, cho¢ w konteks$cie minimalizmu paradygmat konsumpcji jako aktu ko-
munikacyjnego wydaje si¢ by¢ bardziej trafny, poniewaz filozofia minimalistyczna
zaktada operowanie pewnym zestawem symboli i znakéw w ramach strategii bycia
swiadomym konsumentem.

Z perspektywy studiéw kulturowych konsumpcja jest pojmowana jako ,,wymia-
na symboli pomigdzy aktorami starajacymi si¢ przekaza¢ informacje na temat swo-
jego stylu zycia i tozsamosci” [Aldridge 2006, s. 30]. Inaczej ujmujac, nabywanie
1 uzytkowanie r6znego rodzaju dobr przez jednostke jest symbolicznym przekazem,
kierowanym do otoczenia, a zarazem pozwalajgcym mu rozpoznac, kim jest nadaw-
ca danego komunikatu. Mozna powiedzie¢, ze wspodtczesnie konsumpcja staje si¢
jednym z kluczowych narzedzi kreowania jednostkowej tozsamosci, samookresle-
nia si¢ samego siebie oraz formg manifestacji okreslonego $wiatopogladu, co, jak
zaznacza Marek Krajewski [1997], w zasadniczy sposob wptywa na wybor strategii
dziatania jednostki i jej odbidr przez otoczenie. Zblizong mysl prezentuja Arkadiusz
Graczyk [2007] 1 Yoriko Terada [2004], wedlug ktorych konsumpcja umozliwia
cztowiekowi konstruowanie wlasnego stylu zycia i utrzymanie jego indywidualno-
$ci. Samo konsumowanie wydaje si¢ by¢ zatem aktem o charakterze indywidual-
nym, co szczegolnie podkreslaja komunikaty reklamowe w postaci hasel: ,,Jeste$
tym, co kupujesz” czy ,,To Twdj wybor”.

Aby nie popas¢ w przesadny konstruktywizm, warto przyjrzeé si¢ rowniez ar-
gumentom krytykow tego podejsécia. Alan Aldridge [1998] zarzuca studiom kulturo-
wym pewnego rodzaju ,,przekulturyzowanie”. Ten zarzut opiera si¢ na przekonaniu,
ze niemozliwe jest, aby wszystkie akty i zachowania konsumenckie byty okre§lony-
mi komunikatami, poniewaz konsumowanie bez komunikowania tez jest mozliwe.
Celem zobrazowania tej tezy odwotuje si¢ do czynnosci rutynowych takich jak np.
kupno benzyny, ktdre nie sa zachowaniami podlegajacymi kazdorazowej refleks;ji.
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Analogicznie czyni Alan Warde [2002], wskazujac na szereg prostych praktyk zycia
codziennego, nad ktérymi si¢ po prostu nie zastanawiamy. W opozycji do paradyg-
matu konsumpcji jako aktu komunikacyjnego pozostaje rowniez Mirostawa Marody
[2015], ktoéra twierdzi, ze konsumowanie nie komunikuje, poniewaz, ze wzglgdu na
nadmiar znakéw i symboli, nie nadaje podmiotom spotecznie rozpoznawalnej toz-
samosci, jednoczesnie przestajac by¢ komunikatem czytelnym dla szerszego ogétu.
Wynika to z tego, ze zostaje rozbita intersubiektywno$¢ przekazu, a tym samym za-
chowania konsumenckie staja si¢ jedynie pustymi aktami. Inne argumenty wysuwa
Conrad Lodziak [2002], zwracajgc uwage na permanentne pomijanie w tym ujeciu
tak waznych determinant konsumpcji jak ekonomia czy polityka.

Bez wzgledu na przedstawione zalety i wady perspektywy komunikacyjne;j,
przyjmowanej przez studia kulturowe, konsumpcja niewatpliwie jest procesem, kto-
ry angazuje jednostki na wielu ptaszczyznach. Dlatego tez warto rozwazy¢ kwestie
takie jak uzyteczno$¢, krotkotrwato$¢ dostepnych towarow czy zagadnienie pod-
miotowego wyboru w nadmiarze oferowanych na rynku dobr.

Koncepcja uzytecznosci szczegdlnie bliska jest ekonomistom, gdyz, tak jak juz
wczesniej wspominatam, zajmuja si¢ oni badaniem wyborow konsumenckich pod
katem dazenia do maksymalnego zaspokojenia potrzeb cztowieka. Oznacza to, ze
z reguty koniecznos¢ zakupu danego produktu lub towaru powinna by¢ wyznacza-
na przez jego przydatnos¢, funkcjonalno$¢ oraz stopien, w jakim zaspokaja nasze
potrzeby. Tymczasem, wedtug Colina Campbella [1987], uzyteczno$¢ nie charakte-
ryzuje wspolczesnej konsumpcji, co wigcej, jest ona jej zaprzeczeniem. Dzisiejsze
zachowania konsumenckie nie maja nic wspolnego z odczuwanymi przez cztowieka
naturalnymi potrzebami, poniewaz dotychczasowa relacja migdzy potrzeba a ryn-
kiem zostaje odwrocona. W spoteczenstwie konsumpcyjnym to rynek, za pomoca
mediow, wcigz kreuje nowe potrzeby, glownie potrzebe nowych doznan. Campbell
[1987] pisze, ze dzisiejsza kulturg konsumpcyjng mozna okresli¢ jako ,.konsumpcje
luksusowg”, u podstaw ktorej lezy nowoczesny hedonizm, bazujacy na emocjach
i ekscytacji, wynikajacych juz z samego antycypowania aktu konsumpcji. Podobng
uwage czyni George Ritzer [2001], ktory zauwaza, ze konsumujemy liczne towary
1 ushugi, zardwno te niezbedne do zycia, jak i cale mndstwo innych, ktore sprawiaja
nam przyjemnos¢ lub po prostu na ktore mamy ochote.

Oprocz wypierania uzytecznosci jako podstawowego kryterium wyboréw kon-
sumenckich, wskazuje si¢ réwniez na dominacj¢ chwilowosci, przejawiajacg si¢
w uzytkowaniu roznorakich produktow. Zrédtem duzego niepokoju badaczy spote-
czenstw rozwinigtych jest fakt, ze zostaje przekroczona granica migdzy tym, co wy-
twarzane, a tym, co konsumowane, a tym samym coraz czg¢sciej wytwarzane w du-
zych iloSciach towary trafiajg na $mieci, mimo ze nie byly w ogdle wykorzystane
[Marody 2015]. Ponadto Zygmunt Bauman [1999] podkresla, ze przekonanie o tym,
iz $wiat jest wielkim zbiornikiem przedmiotow pozbywalnych i zastgpowalnych,
staje si¢ coraz bardziej powszechne, poniewaz obiekty materialne majg dostarczy¢
tylko ulotnych przezy¢ i natychmiastowej satysfakcji, co odbiera im przymiot dtu-
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gowiecznosci. Konsument powinien by¢ zadowolony w jednej chwili — konsumo-
wacé ,.tu iteraz” to, co rownie szybko zostato wyprodukowane. Tym samym brakuje
miejsca na refleksje i racjonalno$¢ w zachowaniach, ktore towarzysza codziennym
wyborom jednostki. Doskonale ujmuje to Aldridge, piszac, ze obecnie ,,$§wiadome
zycie jest rzadko$cia, a konsumeryzm dziata zdecydowanie na jego niekorzys¢” [Al-
dridge 2006, s. 31]. Sprzyja temu tez proces makdonaldyzacji spoteczenstwa, fa-
woryzujacy sprawnos¢, wymiernos¢ i przewidywalnos¢ wszelkiego rodzaju dziatan
[Ritzer 2003].

Ten brak refleksji spowodowany jest takze nadmiarem dobr pozostajacych
w rynkowym obiegu. Obfito$¢ opcji i towarow, bedaca swiadectwem tego, ze zy-
jemy w erze hiperkonsumpcyjnej, budzi obawy z kilku powodow. Po pierwsze,
prowadzi do nadmiernej estetyzacji zycia codziennego, o ktdrej wspomina Mike
Featherstone [1996], gdzie nastepuje zalew roznych znakow i symboli. W gaszczu
przedmiotéw ulegaja rozmyciu podstawowe formy przekazu spotecznego i kreowa-
nia tozsamosci, jak dotad zrozumiate dla wigkszosci spoteczenstwa. Po drugie, nie-
pokdj budza indywidualne skutki zycia w kulturze konsumpcji, przejawiajace si¢
w zmianach osobowosciowych. Naleza do nich migdzy innymi: przewaga orienta-
cji ,,mie¢” nad ,,by¢” [Fromm 1995], uzaleznienie od samego aktu kupowania (tzw.
zakupoholizm) czy zastepowanie zwigzkéw miedzyludzkich relacjami z obiektami
materialnymi [Knorr-Cetina 1997]. Problemem jest rowniez ciggla pogon za satys-
fakcja i dobrobytem materialnym, wynikajaca z tego, ze materializm stat si¢ sposo-
bem zycia, charakterystycznym dla spoleczenstw kapitalistycznych. Konsumpcja
zaczgta znaczy¢ w zyciu cztowieka coraz wigcej, poniewaz zaangazowal si¢ on
W Wyniszczajacy ,,wyscig szczurdéw’”’, uzasadniajac ten bieg istnieniem permanent-
nego leku przed wypadnigciem z procesu komunikowania tego, kim jestem, przez
to, co posiadam.

Whbrew pozorom, konsekwencja nadmiaru w sferze materialnej nie jest wybor
lezacy w gestii jednostki, lecz dotkliwa niemozno$¢ wyboru. W gtéwnej mierze wy-
nika to z upadku istniejacego kiedy$ przekonania, ze im szerszy dostep do danych
doébr ma jednostka, tym odczuwa ona wigcej wolno$ci. W rzeczywistosci jest to tyl-
ko iluzja wyboru, jak i iluzja wolnos$ci, wytwarzana przez dziatania marketingowe
ireklamowe, ktore majg ksztalttowac aktywnosci rynkowe konsumenta. Jak zaznacza
Bauman, ,.kwestig dyskusyjng jest stopien autentycznosci konsumenckiej wolnosci
opartej na prawie wyboru, zwlaszcza za$ konsumenckiej swobody samoidentyfikacji
za pomocg towarow produkowanych i sprzedawanych na masowa skal¢” [Bauman
2006, s. 130]. Brak mozliwos$ci §wiadomego wyboru jest jednym z czynnikow do-
prowadzajacych do zachowan podejmowanych w duchu antykonsumeryzmu, w tym
miegdzy innymi do wdrozenia minimalizmu jako codziennej praktyki.
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3. Minimalizm i inne przejawy refleksyjnych zachowan
konsumenckich

Wspomniane symptomy nadwyzki rzeczy, ich tymczasowos¢ oraz nieograniczona za-
stepowalnos¢ nowymi produktami sprawiaja, ze mozemy obserwowac coraz wigk-
szy sprzeciw jednostek czy niektorych grup spolecznych wobec rzeczywistosci hi-
perkonsumpcyjnej. Sprzeciw ten implikuje odejscie od nadmiernego konsumowania
na rzecz refleksyjnosci konsumenckiej w obszarze doboru, kupowania i uzytkowania
przedmiotow. Zdaniem Baudrillarda [2006] jest to swoisty paradoks subkonsumpcji,
manifestujacy si¢ nie tyle przez ostentacj¢ w rozumieniu Veblena, ile za pomocg umia-
ru i dobrowolnego samowyrzeczenia, ktore sg przejawem luksusu, a zarazem ozna-
ka jeszcze wiekszej ostentacji. Mozna zatem powiedzie¢, ze dla niego ograniczenie
konsumowania jest znamiennym wyrazem konsumpcji w ,,jej najdoskonalszym wyda-
niu” [Baudrillard 2006, s. 108]. Aldridge [2006] dodaje, ze antykonsumeryzm nie jest
w stanie uciec przed faktem, ze prezentuje kolejny styl konsumpcji.

Abstrahujac od stanowiska prezentowanego przez Baudrillarda i Aldridga, moz-
na wskaza¢ na szereg przedsigwzig¢ zachecajacych do bardziej swiadomej konsump-
cji. Przyktadowo, raz do roku obchodzony jest Dzien bez Zakupow, ktory proponuje
spedzenie czasu z rodzing, udzial w wydarzeniach kulturalnych czy aktywno$¢ fi-
zyczna w miejsce aktu kupowania. Pojawiaja si¢ tez inicjatywy, ktorych celem jest
zwrocenie spotecznej uwagi na bezmyslnos¢ ludzkich dziatan w zakresie nabywania
produktéw i wyrzucania tych, ktore jeszcze nadajg si¢ do spozycia, w przypadku
artykutéw zywnosciowych, czy do dalszego uzywania — mowa tu gtdéwnie o sprze-
cie elektronicznym, ktérego warto$¢ rynkowa podlega bardzo szybkiej dewaluacji.
Jednym z przyktadow takich inicjatyw jest freeganizm, ruch powstaty w USA w po-
towie lat 90., ktory ktadzie nacisk na ograniczenie uczestnictwa w gospodarce kon-
wencjonalnej poprzez wykorzystanie jedzenia, ktore znajduje si¢ w kontenerach,
smietnikach czy na tylach sklepow [Wyregbska 2014]. Coraz wigksza popularnoscia
(zwlaszcza w Niemczech) cieszy si¢ tez ruch ,,zycia bez pienigdzy”, ktéorego zwo-
lennicy, podobnie jak freeganie, nie kupuja zywnosci, a inne sprzety czy produkty
staraja pozyskiwa¢ w drodze tzw. alternatywnego obiegu, korzystajac z uprzejmosci
znajomych czy osob, ktore nie chca swoich rzeczy wystawia¢ na sprzedaz [Jagla
2012]. Niewatpliwie sprzyjajacg przestrzenig do rozwoju takich inicjatyw jest In-
ternet, gdzie powstajg blogi, grupy czy fora dyskusyjne, dzigki ktdrym mozna wy-
mienia¢ si¢ inspiracjami do dziatania, opiniami na temat skutecznego ,,kontenero-
wania”, a nawet przepisami kulinarnymi. Urszula Jarecka [2013] rowniez zauwaza
coraz mocniejszy opdr wobec konsumpcji, ktdérego przejawem jest pojawienie si¢
innych zache¢t do powstrzymywania si¢ od bezmys$lnych zachowan konsumenckich,
do ktérych naleza pomysty Frontu Wyzwolenia Bilbordow czy Kosciota Powstrzy-
mywania Zakupow Wielebnego Billy’ego. Pomimo faktu, Ze sg to w wigkszosci idee
o charakterze groteskowym, stanowig one impuls do dyskusji na temat dominujace-
go braku refleksji w nabywaniu i uzytkowaniu dobr.
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W Polsce takze mozna odnalez¢ znamiona dziatan kontestujacych nadmierng
konsumpcje. Idea wczesniej przywolanego freeganizmu staje si¢ coraz bardziej po-
pularna, podobnie jak koncepcja dobrowolnej prostoty, zaktadajgca zycie skromne
pod wzgledem materialnym, lecz bogate w sferze wewngtrznej, intelektualnej i emo-
cjonalnej [Mularczyk-Meyer 2014]. Coraz wigkszym uznaniem ciesza si¢ rOwniez
inicjatywy z obszaru tzw. sharing economy, obejmujace wspolne miejskie ogrodki
czy kooperatywy spozywcze [Szkolnicka 2013]. Warto przytoczy¢ tez przedsiewzie-
cie Marty Sapaty, ktore jako jeden z najbardziej znanych konsumenckich ,,ekspe-
rymentow” zostato opisane w ksigzce Mniej. Intymny portret zakupowy Polakow.
Autorka, wraz z dwunastoma innymi osobami, przez rok starata si¢ ograniczy¢ wy-
datki do maksymalnego minimum dzieki kupowaniu tylko tego, co niezbedne, przy
czym warto dodac, ze ta niezbednos¢ byta definiowana subiektywnie przez kazdego
z uczestnikow. Ten dziennikarski eksperyment, zakonczony w 2013 roku, pokazat,
ze mozliwa jest trwata zmiana nawykoéw konsumpceyjnych, a co za tym idzie — prze-
warto$ciowanie swoich konsumenckich potrzeb, zgodnie ze §wiadomoscig tego, co
jest niezbedne i uzyteczne dla jednostkowej egzystencji [Sapata 2014].

Odpowiedzia na konsumpcyjny styl zycia jest takze filozofia minimalistyczna,
wpisujgca si¢ w nurt §wiadomego zwolnienia i odrzucenia falszywie wykreowanych
potrzeb [Mularczyk-Meyer 2014]. U podstaw minimalizmu lezy zatozenie o ko-
nieczno$ci wygospodarowania miejsca w zyciu na to, co prawdziwie wazne, przez
usunigcie z niego wszystkiego, co zbedne. W odréznieniu od dobrowolnej prostoty,
nie skupia si¢ on wylgcznie na ograniczeniu materialnego posiadania, ale réwniez
wskazuje na taki dobor przedmiotow i aktywnosci, aby jak najmniejszym naktadem
sit i srodkdéw osiagna¢ jak najbardziej zadowalajacy efekt. Co istotne, minimalizm
zwraca uwage na konsumencki pospiech, napgdzany przez sztuczne potrzeby, ktory
zmusza jednostke do pos§wiecania wigkszej iloSci czasu na pracg, korzystania z wie-
lu pozyczek lub kredytow, a takze zaniedbywania relacji z bliskimi i z samym soba.

Minimalizm nalezy rozpatrywac zaréwno z perspektywy ilosciowe;j, jak i jako-
sciowej. Po pierwsze, siegajac do zrodtostowu, idea ta odnosi si¢ do ograniczenia
stanu posiadania, potaczonego nierzadko z koniecznoscig pozbycia si¢ nadmiaru
rzeczy w otaczajacej nas przestrzeni. Oznacza zatem redukcje ilosci przedmiotow do
tych, ktére sg najbardziej praktyczne i funkcjonalne. Leo Babauta [2013] jako ore-
downik minimalizmu postuluje, aby swoj stan posiadania ograniczy¢ do stu najwaz-
niejszych dla nas rzeczy, co pomaga w uprzadkowaniu jednostkowych priorytetow.
Pomocna w tym wydaje si¢ by¢ lista, ktora nie obejmuje jednak mebli, sprzetow czy
naczyn, majacych charakter wspolny dla catego gospodarstwa domowego. Z tym
podejsciem nie zgadza si¢ Anna Mularczyk-Meyer [2014], ktéra traktujac minima-
lizm jako droge do bardziej §wiadomego Zycia, sens tej idei widzi w wytworzeniu
odpowiedniego dystansu do przedmiotow, a nie samej ich ilosci.

Po drugie, filozofia minimalistyczna w codziennej praktyce odnosi si¢ do poj¢cia
jakosci. Ta alternatywna forma konsumpcji zaktada kupno rzeczy bardziej trwatych,
z tzw. dlugg datg przydatno$ci, ktore maja by¢ zaprzeczeniem natychmiastowego
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konsumowania wielu jednorazowych produktéw [Loreau 2012]. Inaczej rzecz ujmu-
jac, chodzi o to, aby mie¢ mniej, a zarazem zy¢ lepiej i odczuwac satysfakcje z tej
ilosci rzeczy, ktora znajduje si¢ w posiadaniu. Jako$¢ dotyczy nie tylko materiatow,
opakowan, sposobu wykonania, ale rowniez lepszej jako$ci uzytkowania i przezy¢,
ktore jemu towarzysza. Mozna zatem mowic, ze jakos¢ w wymiarze materialnym
przektada si¢ rowniez na jako$¢ zycia w ujeciu subiektywnym.

Mularczyk-Meyer pisze, ze ,,minimalizm jest postawa niebezpieczng z gospo-
darczego punktu widzenia, bo system wymaga, abysmy konsumowali jak najwigcej”
[Mularczyk-Meyer 2014, s. 37], natomiast wydaje si¢ by¢ przydatna w kontekscie
jednostkowej strategii radzenia sobie z nadmiarem — pozwala na pozbycie si¢ nad-
wyzki przedmiotow, zwolnienie tempa zycia, zréwnowazenie zachowan konsu-
menckich, a takze na powr6t do istotnych wartosci [Loreau 2012]. Popularnos¢ tej
idei, widoczna zwlaszcza na rynku wydawniczym i w obszarze blogosfery, uzasad-
nia konieczno$¢ zadania pytania, czym jest minimalizm w Zyciu codziennym i na ile
pozwala by¢ §wiadomym konsumentem w dzisiejszym $wiecie.

4. Zalozenie metodologiczne

W celu empirycznego sprawdzenia, co kryje si¢ za ideg minimalizmu jako bardziej
refleksyjng formg konsumpcji, przeprowadzono pig¢tnascie wywiadow narracyjnych
z osobami, ktére deklarowaty wdrozenie tej filozofii do swojego zycia codziennego.
Wywiady stanowity pierwszy etap projektu badawczego®. Decyzja o zastosowaniu
jakosciowej techniki badawczej w postaci wywiadu narracyjnego uwarunkowana
byta checig pozyskania i lepszego zrozumienia indywidualnych wyborow bardziej
swiadomego stylu zycia, nie tylko w zakresie zachowan konsumenckich, ale rowniez
w innych obszarach zycia codziennego. Wedhug Kai Kazmierskiej istotg wywiadu
narracyjnego jest ,,otrzymanie opowiesci o zyciu, nie bedacej sumg odpowiedzi na
stawiane pytania” [Kazmierska 1997, s. 35], dlatego tez podczas spotkan z respon-
dentami nie postugiwano si¢ gotowym scenariuszem, majac na uwadze jedynie
ogoblne obszary badawcze. Pozwolito to na uzyskanie spontanicznych, naturalnych
opowiesci, zawierajacych jednostkowe spojrzenie na badane zjawisko. Dodatkowo
celem projektu badawczego bylo zidentyfikowanie personalnych przyczyn, czgsto
punktow przetomowych w zyciu respondenta, ktore skutkowaly wdrozeniem idei
minimalizmu w sfer¢ codziennej praktyki. Dzigki temu, Ze rozmoéwcy mowili otwar-
cie 1 swobodnie o zmianach, jakie zaszty w ich zyciu, zgromadzono materiat ba-
dawczy bazujacy na wywiadach, gdzie przecigtna dtugos¢ kazdego z nich wyniosta
2,5 godziny. Zarejestrowany material poddano transkrypcji, a nastepnie analizie za
pomoca programu komputerowego RQDA.

2 Obecnie realizowany jest drugi etap badan, ktory obejmuje dzienniki czasu, kwestionariusz presji
i wykonywane przez respondentow fotografie, stanowigce element wizualny projektu. Celem dopre-
cyzowania wnioskow, na trzecim etapie zostang przeprowadzone indywidualne wywiady pogtebione.
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Badania zrealizowano od marca do pazdziernika 2015 roku. Ze wzgledu na brak
opracowan oraz danych demograficznych w tym zakresie, wiodgcym kluczem dobo-
ru respondentow do badania byta autoidentyfikacja, czyli samodzielne definiowanie
si¢ w kategoriach bycia minimalista. W gldwnej mierze byly to osoby prowadza-
ce blogi internetowe dotyczace idei Slow Living, minimalizmu i uwaznosci (mind-
fulness). Dodatkowo, ze wzgledu na specyfike srodowiska, zastosowano podczas
rozmow metode kuli $nieznej, ktora pozwolita dotrze¢ do innych badanych. Tym
sposobem wywiady narracyjne zostaty przeprowadzone z dziesigcioma kobietami
1 pigcioma mezczyznami w wieku 25-45 lat. Badania miaty charakter ogdlnopol-
ski, przy czym zdecydowana wigkszo$¢ respondentow zamieszkiwata w duzych
miastach, takich jak Warszawa (8 respondentow), Wroctaw (2 respondentow), £.6dz
(2 respondentow) 1 Gdansk (1 respondentka). Nalezy dodac, ze prawie wszystkie
osoby byly aktywne zawodowo — tylko dwie respondentki zajmowaty si¢ gospodar-
stwem domowym i wychowaniem dzieci.

5. Minimalizm jako strategia zycia codziennego — wnioski z badan

Zanim przejde do tego, jak przejawia si¢ minimalizm na ptaszczyznie codziennych
decyzji konsumenckich, pragne zaznaczy¢, ze wdrozenie $wiadomej konsumpcji,
pod postacig zyciowego zwolnienia i codziennego minimalizmu, okazato si¢ dla
wszystkich respondentéw dtugotrwatym oraz wieloetapowym procesem. Po pierw-
sze dlatego, ze zmiana, ktora zaszta, dotyczyla nie tylko rzeczy materialnych, ale
objeta rowniez sfere ,,duchowa”, psychologiczng oraz spoteczna, gdyz w réwnym
stopniu polegata na opanowaniu niestabilnych stanéw emocjonalnych (zwalczeniu
nerwic, objawow depresji, przemeczenia), jak i uporzadkowaniu relacji z najbliz-
szym otoczeniem, np. na pogtebieniu wiezi rodzinnych, nawigzaniu ponownej relacji
z dawnymi przyjaciotmi. Po drugie, jak podkreslata wigkszo$¢ respondentow, samo
przejscie ze stanu nadmiernego posiadania na minimalizm nie byto tatwe i przyjem-
ne, poniewaz czgsto wigzato si¢ z wysitkiem fizycznym oraz konieczno$cig zmiany
dotychczasowych nawykow i przyzwyczajen:

,Ja wiem, ze to dobrze brzmi, ale tak to nie wyglada, zwtaszcza Ze ten proces oczyszczania
jest wieczny, nie mowigc o zmianach takich powiedzmy emocjonalnych, w tej sferze ducha
innej niz ta materialna. To wymaga czasu i po§wigcenia, wigc to jest co$, co zaczeto sig
w pewnym momencie i trwa nadal. [...] jest to normalna fizyczna praca, caly ten proces jest
namacalny, kiedy wracasz do domu powiedzmy, poswigcasz na to czas wygospodarowany
z codziennych obowigzkow. Kiedy pakowatam te rzeczy, wynositam na $mietnik, wysta-
wiatam na Allegro, robitam im zdj¢cia, oddawatam znajomym, odwozitam z kolezankami
do Domu Samotnej. Musze podkreslic, ze jest to absolutnie stopniowy proces. Jezeli wy-
obrazasz sobie, ze to jest cudowne, niedzielne popotudnie, gdzie usiadziesz sobie z filizanka
kawy, otworzysz sentymentalne pudta, teraz sobie zdecydujesz: tak to chcg zostawié, a to nie,
to tak to nie wyglada”. [K10]
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Po trzecie, zdaniem czes$ci rozmowcow fakt pozbycia si¢ wielu przedmiotow
oraz rezygnacji z wczesniejszego stanu posiadania spotkat sie, szczegodlnie na po-
czatku, z niezrozumieniem ze strony niektorych cztonkdéw rodziny czy znajomych.
Rezygnacja z telewizora, ktory stal na srodku salonu, lub biezni w pokoju wydawata
sie¢ dos¢ zaskakujaca, zwtlaszcza dla czesci rodzicow i dziadkéw badanych. U sa-
mych respondentéw pojawito si¢ jednak uczucie ulgi, a sama praca fizyczna przy ro-
bieniu porzadkoéw dawata koniec koncow ogromng satysfakcje i uczucie uwolnienia
si¢ od fizycznego cigzaru wielosci przedmiotow.

Dla przewazajacej czesci badanych proces wdrazania minimalizmu zaczat si¢
od intensywnego oczyszczania przestrzeni domowej, zwlaszcza szaf, regatow,
polek z przedmiotow, ktore w ostatecznym rozrachunku okazaly sie niepotrzebne
lub nieuzywane od wielu lat, cho¢ taka refleksja pojawita si¢ dopiero w momencie
usuwania tych rzeczy. Decyzja o pozbyciu si¢ okreslonych przedmiotéw wynikata
z roznych, cho¢ nierzadko warunkujacych si¢ wzajemnie przyczyn: od czynnikow
przestrzennych (przeprowadzka, mniejszy metraz mieszkania), przez emocjonalne
(zakonczenie zwigzku partnerskiego) i finansowe (mniejsze dochody, kryzys firmy),
az do czynnikéw temporalnych (brak czasu na zajmowanie si¢ rzeczami, brak czasu
dla siebie). Wigkszo$¢ rozmowcow definiowala te czynniki jako momenty przeto-
mowe, w ktorych doszto do konfrontacji z wielo$cig rzeczy. Jak wynika z wypowie-
dzi badanych, przedmioty te zostaty zgromadzone gtdéwnie w wyniku kompulsyw-
nych, nieprzemyslanych zakupoéw w galeriach czy centrach handlowych, przez ktdre
przebiegata codzienna droga do lub z pracy albo w ktérych zakupy stanowity forme
rekompensaty za dtugie godziny spedzone w pracy. Jedna z respondentek wspomina,
ze dochodzito u niej do permanentnego zderzania si¢ nadmiaru rzeczy z poczuciem
emocjonalnej pustki i wiecznym brakiem czasu:

,Mielismy wtedy telewizor, wieze, radio, DVD i co$ tam jeszcze. No w tym naszym luk-
susowym mieszkaniu, w ktorym praktycznie nie bywali§my. Ja miatam szafe petng ubran,
wylewalo si¢ z niej, bo miatam takie akcje, ze codziennie wracatam przez galeri¢ handlowa
i kupowatam, kupowatam, kupowatam, bo przeciez na to pracowatam. Potem, jak si¢ uro-
dzit syn, stwierdzitam zZe to bez sensu, Ze to byto takie smutne, bo poza rzeczami i praca nic
wczesniej nie miatam. Nawet czasu dla meza”. [KO1]

Z punktu widzenia przemian temporalnych interesujgce jest rOwniez pojawienie
si¢ pozytywnego zwiazku pomigdzy wprowadzeniem minimalizmu, ograniczeniem
posiadania przedmiotéw a uwolnieniem dodatkowych zasobdw czasowych, czyli de
facto zyskaniem wigkszej iloSci czasu, ktorym mozna inaczej gospodarowac. Jak
wynika z wypowiedzi respondentow, pozbycie si¢ namacalnego cigzaru duzej ilosci
przedmiotow pozwolito im nie tylko na uporzadkowanie przestrzeni wokot siebie,
ale takze na zyskanie dodatkowego czasu, ktory mozna poswieci¢, ich zdaniem, na
bardziej wartosciowe zajecia, takie jak wlasne pasje, spotkania ze znajomymi, spa-
cer z dzieckiem czy po prostu odpoczynek. W zwiazku z tym, poprzez odpowiedzi
badanych, zostaje uprawomocniony wniosek, ze wdrozenie zarowno idei zwolnienia
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tempa zycia, jak i minimalizmu jest ze sobg nierozerwalnie zwigzane, tym bardziej
iz prowadzi do calkowitej zmiany codzienno$ci jednostki, przejawiajacej si¢ w da-
zeniu do wprowadzania bardziej $wiadomego stylu zycia:

,»Ta wolno$¢ przektada si¢ tez na Slow Life. Tego si¢ nie da odseparowac. Nie mozna powie-
dzieé: to jest minimalizm, to jest Slow Life. To sg raczej naczynia potaczone. Bo naprawde
duzo czasu potrzeba na zajmowanie si¢ rzeczami. To wszystko jest ze sobg powigzane. [...]
Ja zauwazytam, ze mdj minimalizm przetozy? si¢ na Slow w ten sposob, ze ja zyje”. [K10]

Analiza materiatu uzyskanego podczas wywiadoéw jakosciowych pokazata, ze
minimalizm jako strategia zycia codziennego ma bardzo szerokie implikacje prak-
tyczne. Zdaniem wigkszosci respondentow ta uzyteczno$¢ wynika z kilku przesta-
nek. Po pierwsze, minimalizm pomaga w podejmowaniu codziennych decyzji w tym
znaczeniu, ze ogranicza mozliwos¢ potencjalnych opcji, co najlepiej mozna zobra-
zowaé poprzez likwidacje sytuacji, w ktoérych dochodzi do spedzania duzej ilosci
czasu przed szafg z ubraniami z pytaniem, w co nalezy si¢ dzisiaj ubra¢. Tym sa-
mym pozwala on zaoszczegdzic¢ czas, ktory moze by¢ wykorzystany w inny sposob.
Po drugie, wedtug moich rozméwcow dzigki minimalizmowi zostaje wprowadzony
element rozwagi i refleksji podczas dokonywana cho¢by najbardziej prozaicznych
wyborow, na przyktad tych dotyczacych produktéw zywnosciowych czy réznego
rodzaju ustug naprawczych. Refleksja widoczna jest rowniez w procedurze plano-
wania wydatkéw w domowym budzecie — rzeczy, na ktdre maja zosta¢ przeznaczone
wieksze sumy pienigedzy, powinny spetnia¢ przede wszystkim wymogi jakosciowe,
a takze by¢ zgodne z potrzebami osoby kupujacej. Jeden z respondentow przytacza
histori¢ zbierania paragondéw przez rok, ktore nauczyto go ograniczania wydatkow,
a takze ich bardziej swiadomego planowania:

,,Przede wszystkim u nas w zyciu nastgpita bardzo duza zmiana w kwestii wydawania pienig-
dzy, na co wydawac te pienigdze, po co wydawac te pienigdze. Na przyktad, wiesz, przez rok
my zbieraliSmy wszystkie paragony, jesli chodzi o kwestig, na co my wydajemy. My przez
rok zaczeliSmy si¢ przygladac¢ temu, na jakie bzdury my wydajemy te pienigdze. Wiesz, to
byty jakies red bulle, hot-dogi, zapiekanki na stacji paliw, kawy. A teraz my bardzo duzo cza-
su poswiecamy na planowanie, duzo bardziej rozwaznie podchodzimy do kwestii pieniadza
jako przedmiotu, ktory gdzies tam stuzy nam do tego, zeby zy¢”. [M06]

Warto zauwazy¢, ze wedhug badanych minimalizm, zwigzany z zyciem w bar-
dziej zréwnowazonym tempie, przeklada si¢ na rézne aspekty codziennej egzy-
stencji. Obejmuje on nie tylko wybory konsumenta dotyczace ubran, kosmetykow,
sprzetow elektronicznych czy wystroju mieszkania, ale ujawnia si¢ tez na poziomie
zwyczajnych decyzji konsumenckich. Aby zobrazowac te teze, mozna przytoczy¢
przyktad, jakim jest jedzenie. Rozmoéwcy w swoich wypowiedziach dosy¢ czgsto
podkreslali fakt, ze ich bardziej $wiadomy wybdr w zakresie jedzenia opiera si¢ na
tym, ze kupuja taka ilos¢ produktow zywnosciowych, jakiej faktycznie potrzebuja
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i jakg rzeczywiscie sg w stanie wykorzysta¢. Zdaje si¢ to by¢ rezultatem tego, ze
respondenci, jako minimaliéci, potrafiag rozpoznawacé swoje potrzeby, a poza tym
dysponujg czasem, ktory pozwala im zaplanowac wigkszo$¢ positkow w ciggu dnia.
Oprdcz zwyczaju niemarnowania jedzenia, wigkszos¢ z nich preferuje kupno bar-
dziej ekologicznych produktow, dbajac jednoczesnie o dobrag zawartos¢ tych artyku-
tow 1 lokalny wymiar ich pochodzenia:

,.Jesli Ci na czyms zalezy, np. na jedzeniu, to po prostu ten czas musisz mie¢, bo to jest kwe-
stia Twojego zdrowia i zycia — wigc albo Twoje zdrowie i zycie, albo nie ma czasu i chce
mie¢ wszystko szybko, teraz i bez zastanowienia, czyli ogélnie bezmyslnie. No wiesz, mozna
powiedzie¢: »Nie ma problemu, rob jak chcesz, nie czytaj sktadow i tak dalej, ale wtedy si¢
nie dziw, ze masz problemy ze zdrowiem, z glowa, ze soba, z energia«. Czasami te sktady nie
sa w peli autentyczne, ale mimo wszystko zawsze jakis punkt wyj$cia trzeba mie¢. Mozna
sobie w miar¢ odsiac te rzeczy, ktory sa robione przemyslowo, odrézniajac od rzeczy tych
matych, lokalnych, ktore sg rzetelne”. [M09]

Wazne sg takze rytualy, czyli wspdlne pory obiadowe lub regularne wyjscia do
restauracji. Jak wynika z przeprowadzonych wywiadéw, w minimalizmie mozna
odnalez¢ pewne elementy prosumpcji rozumianej ogolnie jako wytwarzanie cze-
go$ na swoj wlasny uzytek. Ponad potowa badanych przyznala si¢ do przygotowy-
wania wlasnych produktow, zwtaszcza przetwordw (dzemdw, past, sosoOw), a takze
sadzenia wlasnych ziot czy warzyw w przydomowych ogrodkach lub balkonowych
doniczkach. Dwoch badanych, mieszkajgcych poza miastem, wspomniato rowniez
o istnieniu sgsiedzkiej wymiany zywnos$ciowej, polegajacej na wzajemnym obiegu
takich artykutéw jak mleko Iub owoce.

Poza praktycznymi przyktadami tego, czym jest minimalizm, badani nierzadko
odnosili si¢ do podstawowego zestawu determinant, ktére wptywaja na ich wybo-
ry konsumpcyjne, a ktore $ciSle zwigzane sg z wyznawang przez nich ideg. Kon-
cepcja minimalizmu jest na tyle elastyczna, ze brak jest jednego wzoru na to, jak
by¢ minimalista, a zarazem bardziej $wiadomym konsumentem. Natomiast mozna
wyodrebni¢ pewne cechy charakterystyczne wlasciwe minimalistom i wyrdzniaja-
ce ich sposrod innych konsumentow. Wedhug wszystkich respondentéw, te punkty
wspodlne zawieraja si¢ w jednym kluczowym pojeciu, jakim jest swiadomos¢. Cho-
dzi tu o $wiadomos¢ interpretowang w kontekscie podejmowanych dziatan, ktora
nieustannie towarzyszy codziennym wyborom, nie tylko na polu konsumenckim, ale
rowniez oddziatuje na takie aspekty ludzkiej egzystencji, jak zycie zawodowe, zycie
rodzinne czy nawet indywidualne samopoczucie. Zdaniem wszystkich responden-
tow ta refleksja poprzez §wiadomos¢ jest wtedy mozliwa, kiedy mamy na to czas,
kiedy zatrzymamy si¢ i zapytamy siebie, co tak naprawde jest nam potrzebne, a bez
czego mozemy si¢ obyc:

,Mnie zalezy na tym, aby nie by¢ w biegu, bo mam czas si¢ zastanowi¢, i ten rodzaj refleksji
jest istotny, jest potrzebny do wszystkiego, co Ci¢ spotyka w zyciu. Od tego zaleza Twoje
decyzje, a sg one lepsze, jak tylko chwile pomyslisz”. [K13]
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Pod pojeciem §wiadomosci, ktdre byto bardzo czgsto uzywane w trakcie wywia-
dow, kryje si¢ wiele roznorakich determinant warunkujgcych wybory konsumenc-
kie, dokonywane przez minimalistow. Na podstawie badan mozna do nich zaliczy¢:
odpowiednig ilo$¢ czasu na podjecie decyzji, wolnos¢ wyboru, zachowanie réwno-
wagi w zakresie posiadanych rzeczy, jako$¢ produktu, a takze wspieranie lokalnych
dziatan.

Pierwsza z tych determinant, jaka jest czas, okazuje si¢ by¢ gwarantem tego,
ze decyzja w sprawie zakupu danego przedmiotu lub ustugi bedzie przemyslana
i podjeta zgodnie z zapotrzebowaniem i stawianymi wymogami. Odpowiednia ilo$¢
czasu staje si¢ zatem czynnikiem kluczowym w kontek$cie zachowan konsumenc-
kich, poniewaz bez niego implikacja minimalizmu w zyciu codziennym bytaby nie-
mozliwa. Podobnie jest z wolnos$cia wyboru, rozumiang jako mozliwos¢ korzystania
z wielu opcji, ktore sa najbardziej dogodne z perspektywy jednostki. W przypadku
moich rozmowcoéw-minimalistow zasada jest zachowanie tzw. zdrowego rozsadku,
bez koniecznosci uprawiania skrajnego minimalizmu, ktory kaze ,,przezy¢ o jednej
tyzce i jednym widelcu” [K10]. Wspomniana réwnowaga odnoszaca si¢ do wymiaru
materialnego ma przede wszystkim oznacza¢ posiadanie rzeczy uzytecznych, ale
rowniez tych, ktore sg dla badanych wazne 1 maja wartos¢ sentymentalng. Zdaniem
wigkszos$ci respondentow ocena koniecznosci posiadania danego przedmiotu ma po-
zostawac w gestii danej jednostki, a nie by¢ narzucana przez innych z gory, np. w ra-
mach kryterium uzyteczno$ci lub nieuzytecznosci, jak czynig to niektdrzy piewcy
minimalizmu (np. Babauta). Analizujac wypowiedzi badanych, mozna tez zauwazy¢
duzy nacisk na kwestie rozwoju osobistego jako sposobu na zdobywanie nowych
doswiadczen i po$wigcanie czasu na indywidualne pasje zamiast na nieustanne gro-
madzenie przedmiotdw, ktorych i tak nie bedzie si¢ uzywac.

Niemate znaczenie respondenci przypisuja takze jakosci tego, co kupuja, co
réwniez przektada sie na jakosc¢ ich zycia. Bardzo wazne sg dla nich produkty, cha-
rakteryzujace si¢ dobrg jakoscia, zarowno wykonania, jak i pod katem uzytych mate-
riatow, ktore moga by¢ wykorzystywane przez dluzszy czas i w wielu kombinacjach
czy sytuacjach (np. jeden dobry sweter lub jeden wytrzymaly komputer). Ta jakos¢
ma by¢ w zalozeniu zaprzeczeniem masowej produkcji, gdzie w miejsce jakosci
nacisk ktadzie si¢ gtownie na ilo$¢ wyprodukowanych towarow:

Ja jestem bardzo za jako$cig. Wazna jest dla mnie jakos¢, a nie ilos¢. Oczywiscie moze
by¢ i ilos¢, i jakos¢, ale pytanie: po co? Tym samym moge ograniczy¢ posiadanie. Jak mam
rzeczy dobre jako$ciowo, to tym samym nie musz¢ mie¢ ich duzo, nie muszg¢ ich gromadzic.
To jest dla mnie wazne, bo to si¢ przeklada na jako$¢ do§wiadczania, noszenia, ogdlnie na
jakos$¢ zycia”. [K11]

Rownie istotne jest wspieranie rodzimej lub lokalnej produkcji czy rekodzieta.
Wedlug rozmowcow jest to gwarancija tego, ze caly proces tworzenia produktu prze-
biegal wedtug okre§lonych, zazwyczaj znanych kryteriéw, a takze tego, ze koncowy
produkt bedzie bardziej spersonalizowany pod katem oczekiwan konsumenta. Po-
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nadto motywacjg jest tez che¢ promowania matych zaktadow czy firm, ktore, zda-
niem badanych, oferuja lepsze jakosciowo rzeczy.

Abstrahujac od dotychczasowych wnioskow, bardzo ciekawe sg rozwazania re-
spondentdw na temat spotecznych przyczyn coraz wigkszej popularnosci minima-
lizmu. Konsumpcja wydaje si¢ by¢ dla nich z jednej strony narzedziem kreowania
tozsamosci, z drugiej za§ zwracaja oni uwage na uwarunkowania systemowe za-
chowan konsumenckich, takie jak szybkie tempo zycia czy wielo$¢ oferowanych
produktow:

,,Przyspieszenie tempa zycia, ogrom rzeczy, brak kontaktu z samym soba, brak tego zastano-
wienia, pedzenie na oflep, rozpasany konsumpcjonizm, to jest kolejna rzecz. Odpowiedzia
jest, ze nie musisz tego wszystkiego kupowac, tego wszystkiego mie¢, wigc trochg z mini-
malizmem to zwigzane”. [K03]

Przewazajaca czgé¢ badanych podkresla, ze zainteresowanie minimalizmem jest
nastepstwem przesytu nadmierng konsumpcja, wynikajaca z zafascynowania do-
stepnoscia wielu artykutow, ktore nie byly osiagalne w Polsce przed 1989 rokiem.
W wywiadach mowa byta przede wszystkim o nowych technologiach, jak i mozli-
wosci ich nieograniczonego nabywania za pomocg kredytu, pozyczki czy atrakcyj-
nych rat. Dodatkowo, zdaniem respondentéw, waznym czynnikiem jest wciaz aktu-
alne traktowanie statusu materialnego jako wyznacznika indywidualnego szczescia
oraz pozycji spotecznej, dlatego tez jeszcze niewiele 0s6b decyduje si¢ na ogranicze-
nie stanu posiadania w duchu minimalizmu. Jest to gtéwnie strategia przyjmowana
przez mieszkancow wigkszych miast, ktorzy sg juz zmeczeni nadmiarem otaczajg-
cych ich rzeczy. Doskonale podsumowuje to wypowiedz jednej z respondentek:

,Moim zdaniem rozdmuchany konsumpcjonizm tez si¢ moze znudzi¢. W ktéryms$ momencie
cztowiek jest znudzony tym wszystkim, co go otacza, gdzie§ tam spotyka si¢ z tym ogro-
mem, szczegdlnie w duzym miescie takim jak Warszawa [...] Gdzies$ ten przesyt w tym
wszystkim, mozna si¢ zachlysna¢ czyms szybkim, latwym, ale potem cztowiek dochodzi
do punktu, w ktérym uswiadamia sobie, ze lubi to, co wyniost z domu, lubi rzeczy dobre;j
jakosci”. [K12]

6. Zakonczenie

Przyjmujac, ze konsumpcja jest aktem komunikacyjnym, mozna poczyni¢ uwagg,
ze ograniczenie stanu posiadania i wlaczenie refleks;ji jako elementu wyborow kon-
sumenckich w duchu strategii minimalistycznej jest rowniez komunikatem, wysy-
tanym w strone¢ piewcow kapitalizmu, wolnego rynku i zwolennikéw nadmiernego
bogactwa. Jak wskazywano w tek$cie, minimalizm nie jest pelnym odwrotem od
konsumeryzmu, zachowaniem antykonsumpcyjnym, ale rodzajem $wiadomego wy-
boru, dzigki ktoremu jednostka ma osiggna¢ rownowage i lepsza jakos¢ w zyciu co-
dziennym. Nie jest to takze zwrot ku artykutom luksusowym — konsumpcja poprzez
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nabywanie i uzytkowanie zwyczajnych dobr ma wspiera¢ lokalny wymiar produkcji,
a takze nawigzywa¢ do wytwarzania wlasnych produktow, ktore nastgpnie moga
zaistnie¢ w obiegu sasiedzkim. Minimalizm wydaje si¢ bardzo uzyteczny zarowno
pod katem czasu, ktory zostaje ,,uwolniony” i moze by¢ inaczej zagospodarowany,
jak i dazenia do prostoty, ktoéra pozwala na tatwiejsze podejmowanie codziennych
decyzji.

Co wazne, zdaniem badanych, minimalizm jest dlugotrwatym, niekonczacym
si¢ procesem, ktorego uwarunkowan mozna dopatrywac si¢ w sytuacji historyczno-
-spotecznej naszego kraju, ale takze w sytuacjach jednostkowych, ktore zadecydo-
waly o przyjeciu wilasnie takiej strategii. Dominacja orientacji ,,by¢” nad ,,mie¢”
oraz dbato$¢ o relacje miedzyludzkie i relacje z samym soba pozwalaja sytuowac
te ideg raczej w kregu wartosci 1 ich implikacji w drodze codziennej praktyki niz
w wymiarze teoretyczno-filozoficznym.

Nalezy podkresli¢, iz mimo rosngcego zainteresowania minimalizmem, nie jest
to strategia dominujaca i prawdopodobnie taka strategig nigdy nie begdzie, cho¢ ba-
dani zwracali rowniez uwage na powszechnos¢ elementéw minimalizmu, zwtasz-
cza w krajach skandynawskich. Warto jednak zauwazy¢ jej coraz wieksze znaczenie
wsrod polskich konsumentow, ktorzy zaczynajg by¢ zmegczeni nadmiarem komuni-
kowania w nadmiarze towarow.
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tow nabywanych. Pozwala osiaggna¢ rownowage migdzy kapitalem ludzkim, ekonomicznym
i $rodowiskiem. Konsumpcja zréwnowazona — dekonsumpcja — pokazuje, jak w sposob racjo-
nalny i odpowiedzialny zaspokaja¢ swoje potrzeby. Charakteryzuje si¢ ona poszanowaniem
zasobow odnawialnych i nieodnawialnych. Czyni z konsumenta pasywnego osobe aktywna
dokonujaca racjonalnych wybordéw, konsumenta zaangazowanego w wytwarzanie i promo-
wanie akceptowanego produktu. Prosumenta §wiadomego zarzadzania wlasnym kapitatem.
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Summary: In the context of a new economic system, consumption has become an attribute
of modern civilization. It determines the shape of dreams, desires and aspirations in life.
It covers the whole sphere of social, political and economic life developing new values for in-
dividuals and social groups. Consumerism should be treated as a typological trait of the infor-
mation society, as a determinant of success and social status. Consumerism squanders goods,
human labour, resources and contributes to the degradation of the human spirit. Consumption
is impossible to ignore, but its direction can be changed. Sustainable consumption rejects the
image design seen from the angle of purchased products. It allows achieving a balance be-
tween human, economic and environmental capital. Sustainable consumption — deconsump-
tion — shows how to reasonably and responsibly meet human’s needs. It is characterized by
respect for renewable and non-renewable resources, turns a passive consumer into an active
person making rational choices. It turns the engaged consumer into the production and promo-
tion of acceptable product; into the prosumer conscious of managing his or her own capital.
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1. Konsumpcja i konsumpcjonizm — szkic teoretyczny

Konsumpcjonizm powstal pod koniec XIX wieku na gruncie kultury masowej i re-
wolucji przemystowej. Rozwdj gospodarczy oraz zwickszona produkcja débr i ustug
spowodowaly, ze dobra te zaczety by¢ dostepne nie tylko wyzszym warstwom spo-
tecznym, ale szerokim masom ludnosci.

Poczawszy od lat 50. XX wieku, stale rosnie znaczenie konsumpcji w zyciu
cztowieka, stata si¢ ona atrybutem wspotczesnej cywilizacji, a konsument kluczo-
w3 jej postacia. Producenci doszli do wniosku, ze nalezy stale usprawnia¢ produkt,
by zwickszy¢ jego wartos¢ koncowg. Konsumpcja jest elementarng koniecznos$cia
zycia [Szczepanski 1981, s. 132], podstawowym faktem zycia, celem i $srodkiem do
jego utrzymania. Zaspokajanie podstawowych potrzeb czlowieka zastapiono daze-
niem do satysfakcji za pomoca konsumpcji. Dotyczy to potrzeb, ktore wystepuja
w r6znych wymiarach, zar6wno materialnym, jak i niematerialnym. Dotyczy takze
ustug, miejsc czy doswiadczen. Konsumpcja wkroczyta w takie dziedziny zycia spo-
tecznego, jak: rodzina, religia, czas wolny czy sztuka. Wyznacza ona ksztalt aspira-
cji zyciowych, marzen i pragnien. W wyniku wzrostu gospodarczego konsumpcja
awansowata do rangi podstawowej wartosci i wyznacznika sukcesu zyciowego. Jest
ona motorem gospodarki kapitalistycznej. Juz nie sita robocza, a konsument staje si¢
sita napedowa, rozwojowa. Konsumpcja juz nie tylko przenika nasze zycie, ale coraz
bardziej je pochtania [Ritzer 2004, s. 9], posiadanie dobr i orientacja Zzycia ukierun-
kowana na gromadzeniu staje si¢ celem samym w sobie. Najwazniejszg zasadg jest
zarabianie pieniedzy i ich wydawanie. Kupowanie nie tylko okresla przynaleznos¢
do okreslonej klasy konsumpcyjnej, ale stato si¢ narzgdziem indywidualizacji i sa-
mookres$lania jednostek, a takze forma manifestowania okreslonych wartosci [Zi6t-
kowski 2000, s. 120]. Swiat konsumpcji stat sie dzi$ $wiatem naturalnie obowiazu-
jacym w przekazie kulturowym. Konsument, bedac cztonkiem grupy, poddawany
jest procesowi dostosowywania si¢ do otoczenia. Przyjmuje on warto$ci i postawy
konsumenckie akceptowane przez grupe, w ktorej funkcjonuje. Zatem zbiorowosé
spoteczna w istotny sposob wptywa na zachowania i wybory konsumenckie. Kon-
sumpcja jako system komunikacji spotecznej gwarantuje jednostkom udziat w cato-
ksztalcie zjawisk spotecznych. Pozwala tworzy¢ nowe kontakty oraz kreuje wspdlny
swiat, migdzy innymi za pomocg portali spoteczno$ciowych, blogéow czy sklepow
internetowych.

Konsumpcjonizm obwinia si¢ o wiele negatywnych zjawisk, na przyklad o to,
ze nie jest usprawiedliwiony rzeczywistymi potrzebami cztowieka, ze nie liczy sig¢
z kosztami indywidualnymi, ekologicznymi i spotecznymi [Rok 2013]. Uwaza sig,
ze konsumpcjonizm upowszechnia materialistyczne systemy warto$ci. Konsumpcja
w takim ujeciu dotyczy zaspokajania wartosci wtornych, zwigzanych z pragnieniem
wladzy, prestizu czy wyzszej pozycji spotecznej. Traktowanie konsumpcji jako war-
tosci samej w sobie prowadzi do rozwoju takich zjawisk, jak: masowa zabawa, sko-
mercjalizowanie widowisk sportowych, rozwdj potrzeb otoczkowych i pozornych
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[Szczepanski 1981, s. 319]. Wywoluje kult przedmiotow, usuwa na dalszy plan takie
wartosci, jak: solidarno$¢, wspolnota, wzajemne zainteresowanie losem drugich,
ustala hierarchi¢ warto$ci podporzadkowang tendencjom nabywania i posiadania
[Szczepanski 1981, s. 319]. Prowadzi do atmosfery wspotzawodnictwa, do rozpa-
du wigzi osobistych, deficytu glebszej duchowosci [Perchla-Wtosik 2012, s. 118],
a wedlug niektorych naukowcow prowadzi wreez do dezorganizacji i wielu zjawisk
dewiacyjnych. Konsumpcja, stajac si¢ dominujacg tendencjg zycia, przeksztatca te
zjawiska dezorganizacji w norme i styl zycia.

We wspotczesnym swiecie jednak ma ona rowniez wielu obroncow. Podkreslaja
oni, iz konsumpcja sprzyja osigganiu szczescia, pozwala oszczgdzaé czas i sity, ktore
angazowano kiedy$ w zbedne czynnosci. Konsumpcja umozliwia wymiane opinii,
prowadzi do systemu komunikacji spotecznej, a takze wspolnej konsumpcji dobr
niematerialnych (literatura, film, muzyka). Zapewnia rowniez jednostce stabilnosc¢
1 samookreslenie. Obroncy konsumpcjonizmu zapewniaja, iz nabywajac dobra za-
uwazalne, mamy wigcej czasu dla rodziny, przyjaciot czy na regeneracje sit wlasne-
go organizmu. Wspdtczesny konsument nie jest bezmyslng istota zmanipulowanag
przez reklame i media, lecz tworcea kultury i cywilizacji, na ktore bezposredni wplyw
ma wtasnie konsumpcja.

Artykul zwraca uwage na zaleznosci pomiedzy spoteczenstwem konsumpcyj-
nym a zrobwnowazonym rozwojem konsumpcji oraz na wptyw tychze zalezno$ci na
swiadome wybory i catoksztalt zjawisk spotecznych.

Konsumpcja wyznacza pozycje spoteczna, ksztattuje wizerunek jednostki w spo-
teczenstwie, okresla wartosci, ktorymi sie kieruje. To wartosci determinujg ludzkie
zachowania, dokonuja dyferencjacji dazen i indywidualnych wyborow [Patrzatek
2004, s. 17]. W obecnych spoleczenstwach sfera konsumpcji przejeta wickszosé
funkcji, ktore realizowane byly dotychczas w innych obszarach zycia ludzkiego, na
przyktad w pracy, rodzinie, kulturze czy religii. Konsumpcja oraz che¢ posiadania
staly si¢ najwyzszg wartos$cig. Cztowiek, ktory nie posiada w wymiarze gospodar-
czym, nie istnieje [Perchla-Wlosik 2012, s. 96]. Wspoélczesne spoleczenstwo widzi
cztowieka przez pryzmat konsumenta, ktory sprawnie i bez zwloki odpowiada na
rynkowe pokusy i przyczynia si¢ do rozwoju gospodarki [Bauman 2009, s. 135].
Ludzie odstajacy od tej normy, majacy ograniczone $rodki, sg pietnowani, stanowig
problem dla rozwoju konsumpcji. Postrzegani sa w pierwszym rzegdzie jako ,,nie-
-konsumenci” [Bauman 2009, s. 135], a nie jako ubodzy. Zygmunt Bauman podkre-
slil, ze dla spoteczenstwa konsumpcyjnego sg oni bezuzyteczni, niechciani, usunieci
z obszaru moralnej empatii [Bauman 2009, s. 137]. Zatem spoteczenstwo, promujac
wybor konsumpcyjnego stylu zycia, niejako przymusza swoich cztonkéw do przy-
jecia skrajnej kultury konsumpcyjnej, ktora jest kryterium przynaleznosci lub wy-
kluczenia. Nie zaspokajanie potrzeb, lecz posiadania jest celem w samym sobie,
peni role wartosci funkcjonalnej. Prowadzi do przerostu roli posiadania, a w efekcie
do dazenia typu ,,mie¢”, a nie ,,by¢” [Perchla-Wtosik 2012, s. 97]. Wspolczesne
spoteczenstwa konsumpcyjne nie zaspokajaja juz tylko potrzeb, gdyz aktywnosé¢
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konsumenta wynika dzi$ z pragnienia — kaprysnego zjawiska. Najnowsze interpreta-
cje konsumpcjonizmu glosza, ze nie tylko pragnienia wyparty potrzeby, a ze wrecz
same wypierane sg przez kolejng site¢ motywujaca konsumpcje — przez zyczenia [Ja-
no$-Kresto, Mréz (red.) 2006, s. 79].

Zatem wspotczesna konsumpcja opiera si¢ na niezrdwnowazonym korzystaniu
z dobr. Kupujemy nie tylko to, co jest potrzebne, ale rowniez to, czego by¢ moze
nigdy nie wykorzystamy. Latwo sta¢ si¢ posiadaczem wielu dobr. Utatwiajg to szyb-
kie pozyczki, dogodne raty, oddalane w czasie sptaty itp. Konsumpcja kusi, stwarza
pozory, zaraza — ztudzenia przyjmuje si¢ jako realng prawdg¢ [Thoreau 2010, s.113].
Konsumpcjonizm spowodowat rowniez zmiany w relacjach spotecznych. Docho-
dzi raczej do interakcji z rzeczami niz z ludzmi [Ritzer 2004, s. 81]. Bezposred-
nie relacje zostaty ograniczone, staty si¢ powierzchowne, a czgsto nawet wyelimi-
nowane. Cztonkowie wspotczesnego spoleczenstwa w duzej mierze konkurujg ze
sobg o posiadanie, $wiadomie badz nie, ulegajg konsumpcyjnym naciskom i w taki
sposob kreuja wlasng tozsamos¢. Wedlug krytykow konsumpcjonizm niszczy wigzi
migdzyludzkie, zmniejsza réznorodnos¢ i mozliwos¢ wyboru, rujnuje istote spote-
czenstwa oraz ignoruje znaczenie wigzi rodzinnych [Perchla-Wtosik 2004, s. 49].
Wydawanie staje si¢ obowigzkiem, posiadanie graniczy z aprobacja spoleczenstwa,
z wolnoscia — niestety, tylko pozorng. Dzi$ konsumenci sg kolekcjonerami wrazen,
poszukujg coraz nowych dobr, sam akt nabywania sprawia im przyjemnos$¢, nie po-
siadanie czy korzystanie z dobr [Perchla-Wlosik 2004, s. 41]. We wspotczesnym
konsumpcjonizmie zanika funkcja uzytecznosci dobr, wzrasta natomiast funkcja
znakowa. Nabywamy te dobra, w ktdre zaopatruja si¢ inni. Naukowcy mowia o ne-
gatywnych skutkach konsumpcjonizmu. Prowadzi on do degradacji duchowej czto-
wieka, do zaniku wcze$niej uznawanych wartosci, do marnotrawstwa dobr i pracy
ludzkiej. Niszczy zasoby naturalne ziemi i pod znakiem zapytania stawia przetrwa-
nie ludzkie. Konsument nie mysli o przysztosci kolejnych pokolen, biernie poddaje
si¢ podnietom zewnetrznych impulsow, ucieka od wysitku intelektualnego, nasladu-
jac powierzchowne reklamy produktow.

Dzi$ konsumpcja wkracza w takie pojecie, jak przestrzen i czas. W nowy, od-
mienny sposob robi uzytek z przestrzeni i czasu. Reklama réznorodnych dobr po-
przez katalogi sprzedazy, ulotki, listy reklamowe atakuje codziennie nasze skrzynki
na listy. Podobnie, wykorzystujac telefon, telemarketerzy atakuja potencjalnego na-
bywce w jego wlasnym domu. To samo mozna powiedzie¢ o internetowych centrach
handlowych. ,,Tradycyjne i nowe $rodki konsumpcji dobijaja si¢ do naszych drzwi
tak mocno i czesto, ze wielu z nas po prostu si¢ poddato i wpuscito wszystkie”
[Ritzer 2004, s. 248]. Podobnie czas konsumpcji ulegt implozji (rozpad, zanik gra-
nic), jak twierdzi George Ritzer. Kiedy$ $rodki konsumpcji znajdowaty si¢ daleko,
wigkszo$¢ ludzi miata ograniczone $rodki na konsumpcje, ponadto propagowanie
niedzieli jako dnia odpoczynku ograniczato mozliwo$¢ konsumowania. Potezna
przeszkoda byta rowniez noc [Ritzer 2004, s. 250]. Dzi§ dzieki nowoczesnym for-
mom transportu, wynalezieniu elektrycznosci, a takze nowym formom konsump-
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cji, takim jak chociazby calodobowe centra handlowe czy sprzedaz internetowa,
czasowe bariery konsumowania przestaty istnie¢. Konsumpcja jest mozliwa od
switu do zmroku, w dowolnej chwili dnia i nocy. Ponadto zakupy mozna robi¢ bez
konieczno$ci wychodzenia z domu. Demokratyzacja i prywatyzacja konsumpcji
pozwala w zaciszu wlasnego domu zaspokajac¢ potrzeby kulturowe, rekreacyjne,
zdrowotne czy te bardzo indywidualne. Ponadto dobra konsumpcyjne powinny
przynosi¢ natychmiast satysfakcje i szcze$cie. Konsument powinien by¢ w statym
ruchu, powinien poszukiwac coraz to nowych wrazen. ,,Konsumenci zyja od jed-
nej atrakcji do drugiej, od pokusy do pokusy; zaledwie wywesza jeden smakotyk,
juz zaczynajg szuka¢ kolejnego; tylko potkng jedna przynete, juz rozgladajg sie
w poszukiwaniu innej — a kazda atrakcja, pokusa, smakotyk i przyneta jest nowa,
odmienna od znanych do tej pory i bardziej przyciagajaca uwage [Bauman 2000,
s. 100]. Postmodernistyczny konsument jest mobilny, dynamiczny, wymagajacy
i swiadomy, odpowiedzialny za swoje wybory.

2. Dekonsumpcja i Swiadome wybory

Nadmierna konsumpcja przekraczajaca racjonalne wybory doprowadzita do poja-
wienia si¢ tendencji dekonsumpcji, ograniczajgcej rozmiary konsumpcji. Czy jednak
naprawdg¢ konsumpcje mozna ogranicza¢? Naukowcy twierdza, ze bytoby to naiwne
stwierdzenie, ale mozna je znaczaco zmieni¢. Przeciwwaga dla konsumpcjonizmu
stajg si¢ pewne trendy w podejsciu konsumenckim. Fundacja Ekorozwoju wydaje
magazyn ekologiczny ,,Kropla”, ktéry porusza tematy zrownowazonego rozwoju
konsumenckiego, a w szczegdlnosci:

— prezentuje mozliwosci aktywnego wplywu konsumentéw na stan Srodowiska —
odpowiedzialny konsument,

— prezentuje mozliwos$ci zrownowazonego rozwoju w sferze gospodarki — odpo-
wiedzialny biznes,

— promuje europejski system ochrony przyrody,

— rozwija $wiadomos$¢ ekologiczng [http://www.eko.org.pl/kropla, 2013].

W Polsce trendy te sg jeszcze dos¢ mato rozpowszechnione, ale jak podkresla
Bolestaw Rok, dzi¢gki wzrostowi $wiadomosci spotecznej pojawiajg si¢ takie posta-
wy, jak:

— antykonsument — czyli postawa sprzeciwiajgca si¢ uleganiu pokusom nadmier-
nej konsumpcji, postawa uwalniajaca od zaleznosci nalogu nabywania;

— konsument zorganizowany — znajacy swoje prawa, Swiadomy wyborow zaku-
pu, wymagajacy i $wiadomie dokonujacy wyboroéw;

— konsument przyjazny Srodowisku — zwracajacy uwage na rosnace zagrozenie
ekologiczne, wedtug niego produkt nie powinien powodowac¢ strat w §rodowi-
sku zarowno podczas produkcji, jak i uzytkowania. Nie powinien by¢ szkodliwy
dla zwierzat ani nie powinien przyczyniac si¢ do wytwarzania nadmiernej ilosci
odpadow;
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— konsument odpowiedzialny — to taki, ktéry mysli o przysztosci, ale i o skut-
kach nadmiernej konsumpcji. Poza ochrong srodowiska interesuje go tez sfera
spoteczna i ekonomiczna. Zajmuje si¢ takimi zagadnieniami, jak: rosngce bez-
robocie, degradacja wspolnot lokalnych, przestepczosé, genetycznie modyfiko-
wana zywno$¢, praca matoletnich i wiele innych, wykraczajacych poza sferg
ekologiczng [Rok 2002].

Pomocne moze by¢ w tym zjawisko konsumpcji zrownowazonej, czyli konsu-
mowanie dobr i ustug w takiej mierze, aby zaspokoi¢ podstawowe potrzeby podno-
szgce jakos$¢ zycia przy jednoczesnym minimalnym zuzyciu zasobow naturalnych
niezbednych do prawidlowego funkcjonowania kolejnych pokolen. Zachowanie
wlasciwych proporcji pomigdzy kapitatem ekonomicznym, ludzkim i przyrodni-
czym jest istotg tej koncepcji [Janos-Kresto, Mroz (red.) 2006, s. 75]. Wedtlug Dariu-
sza Kietczewskiego trwala i zrownowazona konsumpcja jest zrownowazona w kilku
aspektach:

* ekonomicznym — ustalenie takich proporcji migdzy biezacg a przyszta kon-
sumpcja, ktére nie przyczyniajg si¢ do zaburzen rownowagi gospodarcze;j,

* ekologicznym — konsumpcja przy zachowaniu uzytecznosci i jakosci zasobow
naturalnych i przyrodniczych,

e spolecznym — preferowanie konsumpcji niepowodujacej probleméw spotecz-
nych i wzglednie rowna jej dostepnos¢ niezaleznie od czasu i przestrzeni,

e psychologicznym — konsumpcja powoduje wzrost jakosci zycia,

* demograficznym — uwarunkowania demograficzne nie powodujg bariery wzro-
stu konsumpcji,

* przestrzennym — nie jest naruszany tad przestrzenny,

* intertemporalnym — powyzsze zalozenia sg do zrealizowania w ograniczonej
perspektywie czasowej [Kietczewski 2005, s. 57].

Zatem istota sprawy jest poszanowanie zardwno zasobow odnawialnych, jak
i nieodnawialnych, a co za tym idzie — eliminacja substancji niebezpiecznych, degra-
dujacych §rodowisko naturalne. Preferowanie prostego zycia propaguje konsumpcje
$wiadomg i odpowiedzialng, nieograniczajaca si¢ do tu i teraz. Czy prosty styl zycia
kaze nam rezygnowac ze wszystkiego? Oczywiscie ze nie, rezygnujemy z tego, co
pigkne jest zewngtrznie, ale sztuczne i puste, na rzecz tego, co pickne wewnetrznie.
Oszczgdzamy, ale nie stajemy si¢ skapcami, nabywamy madrze zgodnie z potrzeba-
mi i wtedy jako$¢ naszej egzystencji wzrasta [Loreau 2011, s. 21]. Prostota rozwig-
zuje wiele naszych probleméw, uwalnia od uprzedzen, ograniczen i stresowych sy-
tuacji. Minimalizm uczy nas dbalosci o detale [Loreau 2011, s. 12]. Prosty styl zycia
jest przeciwwaga dla konsumpcjonizmu, uczy konsumenta poszukiwania informacji
o produktach, a nie kapry$nego, bezmys$lnego zaspokajania swoich pragnien. Od-
powiedzialne decyzje pozwalaja nam sprawowac kontrolg nad wlasnym zyciem, to
nie my stajemy si¢ wiasnoscig przedmiotoéw, to dobra konsumpcyjne stajg si¢ srod-
kiem do zaspokajania rzeczywistych potrzeb. Konsumpcja zrownowazona pozwala
szanowac¢ zaro6wno dobra odnawialne, jak i nieodnawialne, chroni nasze §rodowi-
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sko przyrodnicze. Pozwala zachowaé proporcje pomigdzy kuszacymi nowosciami
a konsumpcja odpowiedzialng. Konsument odpowiedzialny widzi przez pryzmat
przysztosci, dostrzega potrzebe wlasnego rozwoju wewngtrznego, zna swoje prawa,
umie je egzekwowac, a takze ponosi¢ okreslone koszty w osigganiu konkretnych
celow. Che¢ ograniczenia nadmiernego konsumpcjonizmu, przekraczajacego grani-
ce racjonalnych wyborow, spowodowala, ze zaczety pojawiac sie tez tendencje de-
konsumpcji. Czynnikami promujacymi dekonsumpcje jest odrzucenie niezdrowego
1 nieracjonalnego zycia na rzecz $wiadomosci prozdrowotnej, spowolnienie tempa
zycia, traktowanie konsumpcji jako srodka do zycia, a nie celu, a takze ochrona $ro-
dowiska naturalnego i jego nicodnawialnych zasobow [Patrzatek 2004, s. 25]. Taka
cywilizacje mozna by nazwac ,,cywilizacja konsumpcji optymalnej; oszczednej, ale
zaspokajajacej potrzeby rzeczywiste jednostek spoleczenstwa, umozliwiajacej roz-
woj we wszystkich wymiarach ludzkiej egzystencji” [Szczepanski 1981, s. 327].
Zroéwnowazona konsumpcja ktadzie nacisk na nasze potrzeby i nasz styl, taczy to,
co mamy, z tym, kim jesteSmy. Nasz styl potrafi powiedzie¢ ,,nie” wybrykom mody,
jest ostojg prostoty, pickna i elegancji. Moda si¢ zmienia, a styl pozostaje, modg si¢
kupuje, a styl sie¢ ma [Loreau 2011, s. 51]. Nasze wybory konsumpcyjne maja pod-
nosi¢ jako$¢ naszego zycia, a nie szkodzi¢ przysztym pokoleniom czy srodowisku
naturalnemu.

Nastepuje powoli odwrot w strong konsumpgji etycznej, to konsument powi-
nien narzuca¢ firmom swoje wybory. Powinien méc powiedzie¢ ,,nie” firmom,
ktore dziatajg nieetycznie i nieodpowiedzialnie. Caly proces wytwarzania dobr
konsumenckich powinien by¢ waznym czynnikiem wplywajacym na podejmowa-
ne decyzje. Interes konsumenta jest wazny, ale nalezy go zsynchronizowa¢ z po-
trzebami przysztych pokolen. To my jako konsumenci ksztattujemy i organizujemy
nasze otoczenie, to od naszych wyborow i zachowan zalezy los kolejnych pokolen.
Ograniczajgc konsumpcje, uwalniamy si¢ od presji wydawania i posiadania na rzecz
rozwoju duchowego. Dzigki §$wiadomym wyborom preferujmy produkty trwate, so-
lidne, wytwarzane w sposob etyczny w trosce o srodowisko. Ostatnie fale kryzy-
su pokazaty, ze coraz wigcej konsumentow ogranicza konsumpcje, szczeg6lnie na
kredyt. Ogranicza zuzycie wody, energii, segreguje odpady, gdyz jest to potrzeba
chwili 1 zmiany stylu Zycia na lepsze. Zrownowazona konsumpcja ukierunkowana
jest na minimalizacj¢ wptywow zaro6wno spotecznych, jak i produkcyjno-konsump-
cyjnych na srodowisko. Zaspokajajac potrzeby dzisiejszych konsumentow, nie chce
naraza¢ przysztych pokolen i zaspokajania ich potrzeb konsumpcyjnych. Swiadoma
konsumpcja nie powoduje, ze co$ tracimy, oznacza racjonalizacj¢ zgodng z naszymi
potrzebami.

3. Prosumpcja droga do celu aktywnego konsumenta

Nowym zjawiskiem jest rowniez prosumpcja, ktora dotyczy splatania si¢ procesow
produkcji i konsumpcji az do zatarcia granic migdzy nimi. Czynnikami sprzyjaja-
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cymi prosumpcji, o czym pisze George Ritzer, jest wzrost iloci czasu wolnego,
mozliwo$¢ wykonywania pracy zawodowej w domu, rozwo6j edukacji, tendencji do
samorealizacji przez prace wlasng [Patrzatek 2004, s. 35]. Prosumpcja to wspotpraca
organizacji z jej klientami, wtaczenie klienta w proces produkcji i innowacji, w pro-
ces kreowania wartosci, traktowanie go w sposob podmiotowy i partnerski.

To inteligentny i Swiadomy proces wydawania wlasnych §rodkéw materialnych
oraz odpowiedzialne zarzadzanie wtasnymi zasobami. To wychodzenie z roli bier-
nego konsumenta do uzyskania roli aktywnego nie tylko nabywecy, ale i partycypu-
jacego w charakter produktu.

Pojecie prosumpcji wprowadzit do nauk spotecznych Alvin Toffler, ktory
w ksiagzce Trzecia fala prowadzi rozwazania na temat tego faktu spotecznego. Widzi
on prosumpcje¢ jako koncepcje ,,zrob to sam”. Konsument powinien angazowac si¢
w wykonywanie czesci pracy, na przyktad tankowanie wlasnego pojazdu czy samo-
dzielne zakupy w supermarkecie [Toffler 1997, s. 314].

Wskazywat on na fakt zacierania si¢ réznicy miedzy producentem a klientem.
Wedlug Alvina Tofflera nieomylni eksperci musieli zmieni¢ si¢ w stuchaczy wspot-
pracujacych z klientem.

Prosument to osoba lojalna wobec wybranej marki, pragnagca mie¢ wplyw na
tworzenie oferty; wzrost $wiadomosci konsumentéw pobudza ich aktywnosé.
Z biernych odbiorcow produktu staja si¢ wspottworcami odpowiedzialnymi za swo-
je wybory.

4. Podsumowanie

Konsumpcja jest nieodtgcznym sktadnikiem funkcjonowania jednostki w spoteczen-
stwie. Nie zyjemy w izolacji, nasladujemy wzorce funkcjonujagce w otoczeniu, row-
niez te zwigzane z konsumpcja, co stwarza mozliwo$¢ zarazenia si¢ konsumpcjo-
nizmem, nadmierng checig posiadania wszystkiego, co majg inni. Che¢ posiadania
wypehia istnienie jednostki i bardzo szybko si¢ rozprzestrzenia. Taka postawa pro-
wadzi do zaniku czlowieczenstwa, deprywacji, frustracji a takze degradacji naszego
srodowiska i zasobow naturalnych.

Ograniczenie konsumpcji oraz jej racjonalizacja zapewni bezpieczenstwo i roz-
woj przysztym pokoleniom. Wymaga to od spoteczenstwa zmiany stylu zycia, wzro-
stu $wiadomo$ci zwigzanej z nabywaniem i konsumowaniem. Wymaga réwniez
pewnego wysitku majacego na celu ograniczenie, odzyskiwanie czy ponowne uzy-
wanie produktow.

Promowanie prostego stylu zycia wskazuje na fakt, ze cztowiek powinien posia-
da¢ niezbedng ilo$¢ rzeczy, tak by nie staty si¢ one dla niego pulapka i ogranicze-
niem, a wrecz przeciwnie — byly podstawg i gwarantem rozwoju duchowego.

Racjonalny konsument, dokonujac wyborow, kieruje si¢ etyka, ale i wlasnymi
mozliwo$ciami finansowymi. Przestaje zaspokajac potrzeby kreowane przez innych,
nabywajac produkty niepotrzebne czy wrecz zbedne. Dekonsumpcja, prosumpcija
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i zrbwnowazona konsumpcja to nie chwilowa moda, to konieczno$¢ naszych cza-
sOw, to ostatni dzwonek przed zniszczeniem $rodowiska, w ktérym zyjemy.

Zasoby naszej planety sg ograniczone, wigc zwrocenie si¢ w strone zrownowa-
zonej konsumpcji jest obowigzkiem kazdej jednostki. Ograniczenie nowych potrzeb
oraz zmiana ich charakteru i struktury pozwoli odpowiedzialnie konsumowac wszel-
kie istniejace dobra. Zaspokajanie podstawowych potrzeb zminimalizuje zuzycie
zasobow naturalnych, pozwoli kierowac si¢ strategia spotecznej odpowiedzialnosci
1 nie ograniczy praw przysztych pokolen do §wiadomej konsumpcji.
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ty tego rodzaju stanowia forme hybrydowa, taczaca w sobie cechy tradycyjnej wspdlnoty
i nowoczesnego stowarzyszenia. Jest to forma spoleczna o charakterze efemerycznym, ak-
tualizujgca si¢ podczas masowych spotkan i imprez (eventéw) o réznorodnym charakterze,
bedacych forma konsumpcji nie tyle towardw, co wrazen i doznan. Celem artykutu jest proba
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Summary: The rules of the economic system have an effect on other subsystems of social
reality and modify traditional forms of social life. An important role in the structure of modern
society is played by communities of interest, assembled around a topic of common interest,
passion or aesthetic preferences. Such communities are a hybrid phenomenon which com-
bines the features of a traditional community and a modern association. They are ephemeral
social forms, which may be a subject of empirical observation during an event — a mass meet-
ing which is a form of consumption of feelings and experiences. This article is an attempt to
analyse the impact of communities of interest on different areas of social life.
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1. Wstep

Proces modernizacji obejmujacy wszystkie sfery zycia spotecznego prowadzi do
przeksztatcania istniejgcych juz struktur spotecznych i powstawania nowych. Tra-
dycyjne i wielokrotnie juz opisywane w socjologii formy takie jak wspdlnota i sto-
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warzyszenie zmieniaja swoja posta¢ i zasady swojego funkcjonowania. Oprocz
struktur tradycyjnych pojawiajg si¢ nowe formy uwspdlnotowienia, ktore trudno jest
zaliczy¢ do opisanych juz kategorii. Za taka wlasnie forme uzna¢ nalezy wspolnote
zainteresowan. Okre$lenie ,,wspolnota” jest nieco mylace, jesli odnies¢ je do wspol-
noty takiej, jaka zdefiniowal Ferdinand Tonnies. Wspolnota zainteresowan zawiera
bowiem w sobie cechy zar6wno wspolnoty, jak i stowarzyszenia, a oprocz tego ce-
chy niewystepujace w zadnej z tych struktur.

Wzrost liczby oraz spotecznego znaczenia wspolnot zainteresowan uwarunko-
wany jest przez tendencje spotecznego rozwoju, takie jak indywidualizacja, plurali-
zacja i globalizacja. Istotnym czynnikiem jest tez ekonomizacja zycia spotecznego.
Reguly obowigzujace w zyciu gospodarczym, przede wszystkim zasada instrumen-
talnej efektywnosci, czyli dazenie do maksymalizacji zyskow przy minimalizacji
naktadow, zaczynaja przenikaé takze do innych sfer spotecznej rzeczywistosci, prze-
ksztatcajac w pewnym stopniu réwniez obszary pozornie mato podatne na wptywy
ekonomiczne, na przyktad sfer¢ zycia rodzinnego, a nawet sfere religii.

Niniejsze rozwazania poswigcone bedg wspolnotom zainteresowan, stanowig-
cym nowy rodzaj struktur spotecznych, charakterystyczny dla spoteczenstwa kon-
sumpcyjnego. Przedmiotem analizy stang si¢ zjawiska spoteczne, ktore stanowig
przyczyng powstawania i wzrostu znaczenia wspolnot zainteresowan, cechy cha-
rakterystyczne tego typu struktur, a takze ich wplyw na zycie spoteczne. Wynikaja
z tego pewne wnioski w odniesieniu do dziatan marketingowych, wobec ktdrych
wspdlnoty zainteresowan wystepuja w podwojnej roli: podmiotu oraz przedmiotu
oddziatywan.

2. Cechy charakterystyczne wspolnot zainteresowan

Wspodlnota zainteresowan stanowi forme hybrydowa, taczaca w sobie cechy wspol-
noty tradycyjnej (Gemeinschaft) oraz stowarzyszenia (Gesellschaft). Jest inkluzyw-
ng siecig kontaktow ztozong z oséb o podobnych zainteresowaniach, pogladach,
upodobaniach estetycznych i sposobie spgdzania czasu wolnego, w ktdrej uczestnic-
two wynika nie ze wspolnoty polozenia spotecznego, lecz wytacznie z indywidual-
nej decyzji jednostek. Wspdlnoty tego rodzaju charakteryzuje czasowos¢, dobrowol-
no$¢ przynaleznosci oraz brak struktur hierarchicznych. Przynaleznos¢ jednostki do
wspoélnoty zainteresowan nie ma ani charakteru tradycjonalnego, jak w przypadku
wspolnot, ani tez formalnie zdefiniowanego, jak w przypadku stowarzyszen. Przy-
nalezno$¢ uwarunkowana jest wyltacznie $wiadomoscia i przekonaniami jednostki.
Uczestnikow wspolnot zainteresowan laczy podobny styl zycia, sposob zacho-
wania si¢ i ubierania, podobne wzorce konsumpcji, a nierzadko rowniez specyficzny
jezyk petniacy funkcje dystynktywna. Ich zainteresowania odnosza si¢ do tematyki
zwigzanej z czasem wolnym: muzyki, sportu, mody lub nowych mediéw [Hitzler
2008, s. 55 i n.]. Podczas gdy tradycyjne wspolnoty mialy charakter rozproszony, to
znaczy interakcje ich cztonkow obejmowaty wachlarz aspektow ich zycia, to wspol-
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noty zainteresowan majg charakter zogniskowany: interakcje ich cztonkéw koncen-
trujg si¢ niemal wytgcznie wokot wybranej tematyki, ktora okresla takze symbolike,
do ktdrej odwotuje si¢ wspolnota, wspolnotowe zwyczaje i rytualy. Rowniez formy
ekspresji uczuc¢ i emocji sg bezposrednio zwigzane z tematyka znajdujacg si¢ w cen-
trum uwagi wspolnoty.

Szczegdlnym rodzajem wspdlnoty zainteresowan jest tzw. brand community,
czyli grono uzytkownikow okreslonego produktu lub zwolennikow okreslonej mar-
ki. To wlasnie produkt lub marka o charakterze komercyjnym stanowi obiekt, na
ktorym koncentruje si¢ uwaga i dziatania uczestnikow. Wspdlnota tego typu zrzesza
osoby, ktore w szczegdlny sposodb odczuwajg wiez z konkretng marka, przypisuja jej
pozadane przez siebie cechy, takie jak wysoka jakos¢ czy prestiz, kojarza ja z waz-
nymi dla siebie wartosciami (np. wolnosc¢, przezwyci¢zanie wlasnych ograniczen)
i uwazaja ja za jeden z elementow konstytuujacych ich tozsamos¢. Takie osoby czg-
sto odczuwajg potrzebe kontaktu z innymi uzytkownikami, z ktorymi wymieniajg
poglady, ale takze z uzytkownikami potencjalnymi, wobec ktoérych podejmujg dzia-
fania ,,misyjne” polegajace na przekonywaniu ich do okreslonego produktu, ktéremu
przypisuje si¢ wartosci niematerialne. Poczucie wiezi z innymi uzytkownikami ma
charakter dystynktywny, opiera si¢ bowiem na opozycji wobec innych, konkuren-
cyjnych marek i ich uzytkownikoéw. Czlonkowie brand community utwierdzaja si¢
wzajemnie w swoich pogladach na temat wlasciwych sposoboéw zachowan, stylow
zycia, preferencji estetycznych. W tego typu wspolnotach marka moze odgrywac
role podobng do totemu w spoteczno$ciach archaicznych: funkcjonuje jako symbol
okreslonych wartosci i stylow zycia, budzi emocje, jest idealizowana, a tym samym
w duzej mierze odporna na krytyke [Pfadenhauer 2008, s. 217; por. Maftesoli 2008].

Wspolnota zainteresowan jest wspolnota komunikacji. Takie stwierdzenie moze
wydac¢ si¢ pewng oczywistoscia, poniewaz rowniez tradycyjna wspolnota oraz sto-
warzyszenie nie moglyby istnie¢ bez komunikowania si¢. Jednak w tym przypadku
komunikacja odgrywa rol¢ szczegolng: wspolnota zainteresowan powstaje w prze-
biegu interakcji i trwa tylko tak dlugo, jak dhugo utrzymuje si¢ komunikacja mie-
dzy jej cztonkami. Zaprzestanie komunikacji jest rtOwnoznaczne z koncem istnienia
wspolnoty. Komunikacja w ramach wspolnoty zainteresowan zachodzi na trzech po-
ziomach: osoba — osoba, osoba — grupa oraz osoba — zbiorowos¢ niezdefiniowana.
Pierwszy z wymienionych pozioméw obejmuje interakcje zachodzace bezposrednio
oraz za posrednictwem mediow — gtownie telefonu oraz komunikatoréw interneto-
wych. Drugi poziom to komunikacja obejmujaca wybrana grupe odbiorcow, np. in-
formacje na Facebooku przeznaczone wylacznie dla znajomych, filmy umieszczane
na Snapchacie. Trzeci poziom obejmuje komunikaty skierowane do wszystkich bez
wyjatku zainteresowanych osob, np. przez Facebook lub serwis YouTube.

Ostatni z wymienionych pozioméw komunikacji §wiadeczy o inkluzywnym
charakterze wspolnot zainteresowan. Podczas gdy tradycyjna wspolnota oraz no-
woczesne stowarzyszenie mialy charakter ekskluzywny (cho¢ w réznym stopniu),
a wiec przynalezno$¢ do nich wymagata zwykle spetnienia okreslonych warunkow,
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to wspdlnoty zainteresowan zasadniczo dostgpne sg dla wszystkich — dotaczenie do
nich lub opuszczenie ich uzaleznione sa jedynie od indywidualnej decyzji jednostki.
Inkluzywny charakter wspdlnoty zainteresowan manifestuje si¢ rowniez w mozli-
wosci jednoczesnej przynaleznos$ci do roznych wspdlnot tego typu.

Wspolnota zainteresowan jest rodzajem wspolnoty wyobrazonej. Nie ma zna-
czenia egzystencjalnego, jak wspolnota tradycyjna czy stowarzyszenie. Oddzialuje
na zachowanie i dziatanie swoich cztonkéw tak dtugo, jak dlugo jest w stanie po-
zosta¢ dla nich atrakcyjna, przywiazac ich do siebie emocjonalnie, przekonaé, ze
przynalezno$¢ dostarczy im emocjonalnych korzysci [Anderson 1997]. Ma jedynie
ograniczong role kulturotwdrczg. Jest w stanie (przez okreslony czas) zacheci¢ do
wyznawania okre§lonych wartos$ci i zachowywania si¢ wedlug norm, ale nie posiada
juz struktur, dzigki ktérym mozliwe byloby wyegzekwowanie zachowania zgodnego
z normami. Dlatego kultura wspolnoty zainteresowan manifestuje si¢ glownie w wy-
miarze estetycznym (emblematy, sposob ubierania si¢, gusty muzyczne, rytuaty).

Wiez miedzy uczestnikami wspolnoty zainteresowan opiera si¢ na solidarnosci
mechanicznej, czyli opartej na podobienstwie zachowan i stylow zycia, z silnym
komponentem emocjonalnym, a nie na solidarnosci organicznej, u ktorej podstaw
lezy wspotpraca 1 wspotzaleznos¢ 1 gdzie czynniki emocjonalne nie odgrywaja juz
roli integrujacej [Durkheim 1999]. Nie nalezy wyciaga¢ z tego jednak pochopnych
wnioskow, ze solidarno$¢ mechaniczna w ponowoczesnym spoteczenstwie jest zno-
wu mozliwa. Jest to raczej rodzaj nostalgicznego wspomnienia spotecznej jednosci
oraz wyraz znuzenia emocjonalng sterylnoscig ponowoczesnego zycia spoltecznego,
tesknoty za wspdlnota, spontanicznoscia i ekspresja, ktére jednak nie powoduja po-
wstania zadnych dtugofalowych zobowiazan i wigzi.

Wspolnoty zainteresowan majg charakter gtownie wirtualny, co oznacza, ze ist-
nieje niewiele sytuacji spotecznych, w ktorych obserwator mogliby si¢ w sposob em-
piryczny przekonac o ich istnieniu. Do tych nielicznych okazji, w ktorych aktualizuja
si¢ one w sposob ,,namacalny”, naleza szczegblne sytuacje zwane spotkaniami, wy-
darzeniami lub eventami. Sg to wydarzenia, ktore budza pozytywne emocje, cechuja
si¢ oryginalno$cig i niepowtarzalnos$cia, maja charakter inscenizacji, sg starannie za-
planowane, a ich przebieg jest w duzym stopniu zorganizowany, cechujg si¢ bogata
symbolika, tacza w sobie roznorodne sposoby komunikowania, wreszcie wywotuja
u uczestnikdw poczucie uczestniczenia w czyms niezwyklym, godnym uwagi i za-
pamigtania [Holzbaur i in. 2005, s. 1]. W sytuacjach tych nastepuje zageszczenie
komunikacji, nadal skoncentrowanej wokot wybranej tematyki, ktoremu towarzyszy
zwykle ogromny tadunek pozytywnych emocji. Eventy petnig role swojego rodzaju
wezlow komunikacyjnych, podtrzymujac komunikacje i nadajac jej nowa dynamike.
Jesli przyrowna¢ wspolnoty zainteresowan i toczaca si¢ w ich ramach komunikacje
do dziatajacego mechanizmu, to eventy petnig w nim role swego rodzaju ,,baterii”
podtrzymujacych jego dziatanie i decydujacych o jego dynamice.
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3. Tendencje spolecznego rozwoju a powstawanie wspolnot
zainteresowan

Rozwoj nowoczesnych technologii komunikacyjnych doprowadzit do spadku znacze-
nia interakcji face-to-face, wymagajacych wspdtobecnosci czasowo-przestrzenne;.
Intensyfikacja komunikacji nie pociaga juz za soba powstawania wspolnoty w trady-
cyjnym znaczeniu. Zostaje ona zastgpiona wspolnotg o charakterze wirtualnym, nie-
zwigzang z okreslong lokalizacja. Tradycyjne wspdlnoty miaty charakter terytorialny
— oprocz wyraznego oddzielenia ,,swoich” od ,,obcych” wyznaczaty swoim cztonkom
obszar oznaczony jako ,,nasze miejsce”. ROwniez nowoczesne stowarzyszenia, cho¢
nie tak wyraznie zdefiniowane terytorialnie, koncentrowaly swoja dziatalno$¢ na wy-
znaczonym obszarze. W przypadku wspodlnot zainteresowan wi¢z z okre§lonym te-
rytorium zostaje znacznie ostabiona lub tez catkowicie zarzucona. Tym, co wigze ze
soba uczestnikéw takich wspdlnot, nie jest bowiem wspolne wszystkim miejsce ani
tez wspolne cele, ktore chcg oni realizowa¢ w okreslonym obszarze spotecznej rze-
czywistosci, lecz jedynie wspdlne zainteresowania, styl zycia i modele konsumpc;ji.
Tak skonstruowana wspolnota moze mie¢ charakter nie tylko ponadlokalny, lecz na-
wet globalny. Powstawanie zdeterytorializowanych wspolnot zainteresowan mozna
wiec uznac za jeden z przejawow procesu globalizacji.

Wazna przyczyna rosngcej popularnosci wspolnot zainteresowan jest ekonomi-
zacja, czyli dominacja sfery gospodarki nad innymi obszarami zycia spotecznego,
co w obszarze kultury manifestuje si¢ w adaptacji regut rzadzacych zyciem gospo-
darczym do innych subsystemow spolecznej rzeczywistosci. Zasada dziatania z po-
budek celoworacjonalnych jest widoczna nie tylko w sferze ekonomii, lecz rowniez
w codziennych decyzjach jednostek dotyczacych sposobu spedzania czasu wolnego,
wchodzenia w zwiazki partnerskie czy w ogole stowarzyszania si¢ z innymi. Je-
sli porowna¢ motywacje decydujace o przynaleznosci do wspolnoty zainteresowan
z motywacjami sktaniajacymi do przynaleznosci do tradycyjnej wspolnoty oraz do
stowarzyszenia, to w przypadku tradycyjnej wspdlnoty mamy do czynienia gléwnie
z motywacjami o charakterze emocjonalnym oraz tradycjonalnym. Przynaleznos¢
do stowarzyszen motywowana jest najczesciej celowo- lub warto$cioworacjonalnie
[Weber 2002]. Natomiast w przypadku wspolnoty zainteresowan motywacje maja
zwykle charakter celoworacjonalny.

Takie stwierdzenie moze si¢ na pierwszy rzut oka wyda¢ kontrowersyjne: ko-
munikacje zachodzaca w ramach wspolnot zainteresowan charakteryzuje wszak sil-
ny komponent emocjonalny. Trzeba jednak pamieta¢ o tym, ze emocje na ogoét nie
stanowig motywacji do przystapienia do wspolnoty, lecz cel, ktoremu przystapienie
ma stuzy¢. Wspoélnota nie stanowi celu autotelicznego, lecz jedynie srodek do osiag-
nigcia czegos, czego jednostka nie bytaby w stanie zrealizowaé w pojedynke. Emo-
cje wynikajace z komunikacji z innymi, szczeg6lnie przezywane w trakcie niezwy-
kle intensywnej komunikacji zachodzacej podczas wspolnotowych eventow, nie sg
skutkiem ubocznym przynaleznosci do zbiorowosci, lecz wlasciwym jej celem. Taki
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rodzaj motywacji nie ma wigc charakteru emocjonalnego, lecz czysto racjonalny. Je-
zeli wspoélnota przestaje dostarczaé pozytywnych emocji, zwykle traci popularnosé¢
1 jest bez zalu porzucana. Brak tu trwalego emocjonalnego zaangazowania, jakie
tatwo zaobserwowac¢ w wigkszosci wspolnot tradycyjnych.

Popularno$¢ wspoélnot zainteresowan koreluje z postgpujacym procesem indywi-
dualizacji ponowoczesnych spoleczenstw, ktory prowadzi do zmiany zasad nawig-
zywania i podtrzymywania wi¢zi spotecznych. Kultura zachodnia podnosi do rangi
warto$ci indywidualizm 1 niezalezno§¢ we wszystkich sferach zycia. Tradycyjne
formy stosunkow spotecznych i relacji miedzyludzkich ulegaja ostabieniu i trans-
formacji, a jednostka zostaje uwolniona od réznorakich form kulturowego przymu-
su i presji normatywnej, definiujac swoja tozsamos¢ w sposob autonomiczny, a nie
przez pryzmat relacji z innymi, zobowigzan wobec innych, grupy, do jakiej nalezy,
roli spotecznej, jaka petni, czy spotecznego kontekstu, w jakim dziata [Bierbrauer,
Klinger 2005, s. 341]. Przynaleznos¢ do wspolnoty zainteresowan, w odrdznieniu
od wspolnoty tradycyjnej oraz stowarzyszenia, nie oznacza rezygnacji z celow i da-
zen indywidualnych na rzecz kolektywu. Jej cztonkowie nie odczuwajg z nig wigzi
polegajacej na gotowosci do przedktadania interesow grupy ponad swoje wilasne
ani nawet przekonania, ze powinno si¢ tak postepowac. Jednostka pozostaje indy-
widuum, nie ,,roztapia si¢” w zbiorowosci, a dobro wspoélne nie stanowi horyzontu
dziatan jednostki. Przynalezno$¢ do grupy trwa tak dlugo, jak dtugo stuzy dobru
indywidualnemu.

Pluralizacja zycia spolecznego prowadzi do sytuacji, w ktorej jednostka moze
(ale i musi) wybiera¢ sposrod roznorodnych stylow zycia oraz wzorow konsumpcji,
konstruujac w ten sposob wlasng tozsamos¢ [Giddens 2009]. Kazdy wybor oznacza
rezygnacje z innych, czgsto nie mniej atrakcyjnych opcji, kazdy rowniez moze miec¢
konsekwencje niemozliwe do przewidzenia w chwili jego dokonywania. Dlatego
cztowiek epoki ponowoczesnosci obawia si¢ nawigzywania trwatych wigzi i podej-
mowania wigzacych zobowigzan. ,,W $wiecie, w ktorym przysztos¢ jawi si¢ jako
mglista i niewyrazna, a przy tym petla zagrozen i niebezpieczenstw, wytyczanie
odlegtych celow, rezygnowanie z osobistych korzysci dla wzmocnienia grupy i po-
$wigcanie terazniejszosci w imi¢ przyszlych rozkoszy nie wydaje si¢ atrakcyjna ani
rozsadng oferta [...] Skoro dzisiejsze zobowigzania moga przeszkodzi¢ w skorzysta-
niu z jutrzejszej okazji, nalezy zadbaé o to, by byly one mozliwie btahe i powierz-
chowne” [Bauman 2006, s. 252; zob. tez Bauman 1997, s. 149]. Stad tendencja do
poszukiwania spotecznych okazji, w ktérych mozliwe byloby nawiazywanie kon-
taktow z innymi bez wynikajacych z tego zobowigzan.

Dynamizm zmian zachodzacych w zyciu spotecznym pociaga za soba nie tylko
rozszerzenie zakresu ludzkiej wolnosci, lecz rowniez wzrost poczucia niepewnosci.
Przemiany tradycyjnych struktur spotecznych powoduja, ze rodzina, szkota, przy-
nalezno$¢ warstwowa, klasowa czy partyjna nie dostarczajg juz punktdw orienta-
cyjnych. Czlowiek wspotczesny w procesie samodzielnego konstruowania wlasne;j
biografii potrzebuje poczucia bezpieczenstwa i potwierdzenia, ze indywidualnie wy-
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brany przez niego styl zycia si¢ sprawdza. Dlatego potrzebuje innych ludzi, z ktory-
mi faczy¢ go bedzie wspolnos¢ uczué, przezy¢ i zainteresowan.

Wybdr konkretnej wspolnoty zainteresowan nie jest na ogot kwestig przypadku,
lecz opiera si¢ na indywidualnych potrzebach i autentycznych sktonno$ciach i jako
taki jest elementem budowania wlasnej tozsamosci i manifestowania jej innym. Oso-
ba, w ktdrej zyciu wymiar duchowy nie odgrywa zadnej roli, nie przystapi do grupy
biblijnej; kibic druzyny pitkarskiej nie wlozy szalika druzyny przeciwnikdéw, nawet
jesli bardziej pasowatby mu do stroju; zwolennik muzyki heavymetalowej nie bedzie
w wolnym czasie udzielat si¢ na forum fanow Justina Biebera. Wybor wspolnoty
zainteresowan, cho¢ moze wydawac si¢ przypadkowy lub podyktowany chwilowa
moda, jest zwykle rezultatem wcze$niejszych wyboréw i wyrazem mniej lub bardziej
jawnie manifestowanych potrzeb, pragnien lub aspiracji. Jest elementem odréznia-
jacym jednostke od innych, pozwalajac jej si¢ okresli¢, stajac si¢ nieodigcznym ele-
mentem jej tozsamosci, jej prawdziwego ,,ja”. Jednoczesnie dostarcza mozliwosci
potwierdzenia stusznosci wlasnych pogladow i wybranego stylu zycia w kontaktach
z innymi, myslacymi i zachowujgcymi si¢ podobnie. W ten sposdb wspdlnota zainte-
resowan staje si¢ grupa odniesienia i zrodlem wsparcia dla jednostki.

4. Wspolnoty zainteresowan wobec dzialan marketingowych

Wzrost liczby i popularnosci wspdlnot zainteresowan we wspolczesnym spoteczen-
stwie ma swoje konsekwencje w odniesieniu do dziatan z zakresu szeroko pojetego
marketingu. Ich skuteczno$¢ zalezy od trafnego okreslenia grupy docelowej oraz
trafnego rozpoznania jej oczekiwan, specyfiki, stylu zycia, a takze zwigzanych z nim
potrzeb emocjonalnych (por. [Maison, Stasiuk 2014]). Tradycyjne strategie marke-
tingowe napotykajg przeszkode w postaci zjawiska fragmentaryzacji, bedgcego jed-
ng z cech przemian zachodzacych na rynku. Polega ono na powstawaniu odrebnych
grup konsumentow, rdznigcych si¢ stylem zycia i potrzebami, ktérzy w zwigzku
z tym stanowig odrgbne grupy docelowe, wobec ktoérych zastosowaé nalezy spe-
cyficzne $rodki komunikacji. Grupy te nie mogg juz by¢ wyrozniane na podstawie
kryteriow spoteczno-demograficznych, co sprawia, ze tradycyjne metody reklamy
z uzyciem medidow masowych tracg swojg skuteczno$¢. RoOwniez zalozenia psycho-
graficzne czy typologie lifestylowe nie wystarczaja do trafnego zdefiniowania grup
docelowych.

Nadmiar propozycji kulturowych, z jakimi styka si¢ kazdy konsument, a tak-
ze niemal nieograniczone mozliwo$ci wyboru i zestawiania ze sobg réoznych opcji
sprawiajg, ze oczekiwania poszczegdlnych konsumentow coraz bardziej si¢ réznig
1 istnieje migdzy nimi coraz mniej wspolnych punktow odniesienia [Brezinka 2005,
s. 24]. Dlatego grupy docelowe specjalisci od marketingu coraz czg$ciej dostrze-
gaja wlasnie we wspolnotach zainteresowan, kierujac do nich strategie reklamowe.
Opieraja si¢ one na zatozeniu, ze reklamowanym produktom czy ustugom powinno
si¢ przypisac cechy wartosciowe z punktu widzenia wspdlnot zainteresowan, a wiec
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przyczyniajace si¢ do ich integracji, wpisujace si¢ w trendy atrakcyjne dla $rodo-
wisk, z ktorych pochodza, i wigzace si¢ z przejmowaniem rél odpowiadajacych ich
oczekiwaniom.

Poniewaz jedng z niewielu sytuacji pozwalajacych na nawigzanie bezposrednie-
go kontaktu z uczestnikami wspdlnot zainteresowan sg tematyczne eventy, w ciaggu
ostatnich dziesiecioleci coraz wigksze znaczenie w promocji i sprzedazy produk-
tow 1 ushug zyskuje marketing eventowy [Grzegorczyk (red.) 2009]. Jest to strate-
gia komunikacyjna zmierzajgca do stworzenia emocjonalnego zwigzku konsumenta
z markg 1 wykorzystujagca w tym celu rozmaite metody oddziatywania, z ktorych
zasadnicze znaczenie ma organizowanie wielkich imprez zwanych eventami [Zan-
ger, Sistenich 1996, s. 234-235], stuzacych nawigzaniu intensywnego kontaktu
z grupa docelowa. Strategia marketingowa skierowana do grupy docelowej beda-
cej jednoczesnie wspdlnotg zainteresowan powinna zawiera¢ kilka powigzanych ze
sobg elementdéw. Pierwszym z nich sg zwykle szczegotowe badania rynku majace na
celu stworzenie dokladnego profilu wspodlnoty. Badana jest jej struktura, ustalane sg
potrzeby 1 oczekiwania jej uczestnikoOw, cenione przez nich wartosci i style zycia.
Istotne znaczenie ma réwniez ustalenie, jakich kanalow komunikacji i sSrodkow wy-
razu mozna uzy¢, aby przekaz reklamowy spotkat si¢ z zainteresowaniem i zyczliwg
uwagg adresatow.

Nastepny etap to wypracowanie strategii odrozniajacej okreslony towar lub
ustuge przeznaczong dla grupy docelowej od innych, podobnych towarow lub ustug.
W sytuacji gdy na rynku podaz towaréw wielokrotnie przekracza popyt, a ofero-
wane dobra charakteryzuja si¢ zblizonymi walorami uzytkowymi, sukces strategii
marketingowych zalezy w duzej mierze od umiejetnosci inscenizacyjnych, to znaczy
od tego, na ile uda si¢ w swiadomosci potencjalnych klientow powigzaé okreslong
marke produktu z cenionymi warto$ciami kulturowymi i funkcjonujacymi w danej
spoteczno$ci symbolami. Marka powinna peli¢ funkcj¢ orientacyjng, umozliwia-
jac podejmowanie decyzji konsumenckich z pominigciem czasochtonnego poréw-
nywania ze soba wtasnosci poszczegolnych towaréw. W odniesieniu do jednostek
moze rowniez pelni¢ funkcje biograficzng, oferujac symbolike pasujacg do indywi-
dualnych doswiadczen zyciowych. Czesto stanowi réwniez element wyznaczania
statusu jednostki w grupie lub srodowisku. Ale w odniesieniu do wspdlnot zainte-
resowan bardziej istotne sg pozostate funkcje marki: identyfikacyjna, integracyjna
oraz dystynktywna. Funkcja identyfikacyjna jest elementem budowania tozsamosci
konsumenta, a doktadniej sygnalizowania tych jej elementow, ktére chce on zade-
monstrowac innym: pogladow, przekonan, stylow zycia, orientacji i preferencji. Sa
to czesto te same elementy, ktore buduja wiez migdzy uczestnikami wspolnot zain-
teresowan. Funkcje integracyjna oraz dystynktywna wspdttworza tozsamos$¢ grupo-
w3 uczestnikow wspolnot zainteresowan: wskazuja na przynalezno$¢ do okreslone;j
grupy, stanowigc swoisty znak rozpoznawczy umozliwiajacy odrdznienie ,,swoich”
od ,,obcych” [Siegert 2008, s. 118].
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Aby powstat silny emocjonalny zwigzek migdzy konsumentem a marka, nie wy-
starcza jednak pojedyncze skojarzenia — potrzebne jest stworzenie legendy marki,
czyli catego zespotu skojarzen i powigzanych ze sobg symboli kojarzacych si¢ z pro-
duktem, ktory zostanie zakotwiczony w §wiadomosci grupy docelowej. Taki ,,swiat
marki” moze by¢ zainscenizowany podczas eventu. Eventy wpisuja si¢ doskonale
w nurt spoleczenstwa konsumpcyjnego nie dlatego, ze ich istotg jest bezposrednia
sprzedaz czy nawet zachgcanie do nabycia okreslonych produktéw — bo zwykle nie
ma to miejsca — lecz dlatego, ze oferuja swoim uczestnikom specyficzne mozliwosci
konsumpcji. Jest to konsumpcja przezy¢ i doznan. Organizatorzy eventow oferuja
konsumentom mozliwos$ci wejscia w nowg rzeczywistos¢, atrakcyjng, bo zupeknie
r6zna od $wiata, w ktérym zyja oni na co dzien, stania si¢ na pewien czas jej cze-
$cig, aktywnym uczestnikiem, a nie tylko biernym odbiorcg. Takie doswiadczenie
utrwala okreslone i zaplanowane przez producenta doznania w §wiadomosci konsu-
mentow, budujgc badZz wzmacniajgc ich przywiazanie do okre$lonej marki. Waznym
elementem eventu jest poczucie rado$ci, a nawet uniesienia przezywanego wspolnie
z innymi. Warto tu zauwazy¢, ze obecno$¢ innych oséb nie jest przyczyng owych
pozytywnych emocji, lecz elementem, ktéry ma te emocje wywotywac i wzmacniac.
Wspolnota gromadzaca si¢ podczas eventu nie jest celem samym w sobie, lecz jedy-
nie $rodkiem prowadzacym do celu, jakim sg przyjemne doznania.

Traktowanie przezy¢ i doswiadczen jako rodzaju towaru lub ustugi jest charak-
terystyczne dla spoteczenstwa ponowoczesnego, w ktorym silnym nurtem kulturo-
wym jest orientacja doznaniowa. Zaspokojenie podstawowych potrzeb zyciowych
i uwolnienie jednostki od egzystencjalnych zagrozen sprawiaja, ze do glosu moga
dojs¢ potrzeby wyzszego rzgdu, a uwaga przenosi si¢ z warunkow zewnetrznych
na sytuacje wewnetrzna: uczucia, doznania, procesy psychologiczne. Swiat prze-
zy¢ wewngtrznych staje si¢ punktem odniesienia wszelkich dziatan, a za skuteczne
1 warto$ciowe zostajg uznane wyltacznie te dziatania, ktore przyczyniajg si¢ do osiag-
nigcia wewnetrznego dobrostanu. Aranzowanie okolicznosci zyciowych tak, aby
wywolywaty przyjemne doznania, staje si¢ podstawowa forma poszukiwania szcze-
$cia [Schulze 2005, s. 40 i n.]. Tzw. racjonalno$¢ doznan staje si¢ coraz czesciej kry-
terium decydujacym o podejmowanych decyzjach konsumenckich. Nie wystarczy
juz, ze nabywane towary spetniajg swoje funkcje 1 wyrozniajg si¢ dobrg jakoscia, ich
uzytkowanie ma jeszcze dostarcza¢ pozytywnych emocji, wywoltywac przyjemne
skojarzenia i poprawia¢ samopoczucie.

Wszystkie wymienione dotychczas dzialania marketingowe maja na celu wpro-
wadzenie $§wiata marki do codziennego zycia konsumenta poprzez nabycie koja-
rzacego si¢ z nim produktu. Nie jest to jednak ostatni etap strategii marketingowej,
poniewaz rownie wazne jak naktonienie klienta do nabycia produktu jest utrzymanie
jego zainteresowania i przywigzanie do produktéw marki. Ten cel mozna osiggnaé
migdzy innymi poprzez ulatwianie i wspieranie komunikacji miedzy samymi nabyw-
cami. Powstaja w tym celu specjalne medialne platformy komunikacyjne, na ktorych
publikowane sg informacje o eventach tematycznych, relacje uczestnikow, opinie na



304 Agnieszka Zduniak

temat produktoéw, wskazowki dla uzytkownikow itp. W ten sposob oddziatywanie
strategii marketingowej nie ogranicza si¢ tylko do okreslonego czasu i miejsca, lecz
emocje wywolane na przyktad uczestnictwem w evencie sg podtrzymywane w $wia-
domosci zarowno uczestnikow wydarzenia, jak i innych oséb zainteresowanych
marka. Wymiana wrazen i pogladow buduje ponadto swoista wiez migdzy uzytkow-
nikami, ich spoteczng tozsamos$¢, poczucie przynaleznosci do wspolnoty zlaczonej
wspolnymi zainteresowaniami, podobnymi preferencjami estetycznymi i stylem zy-
cia [Zanger, Sistenich 1996, s. 237].

5. Whnioski koncowe

Wspolnoty zainteresowan mozna uzna¢ za forme¢ spoleczng charakterystyczng dla
spoteczenstwa konsumpcyjnego nie tylko dlatego, ze wiele z nich to wspdlnoty
uzytkownikow i zwolennikdéw okreslonych marek. Konsumpcyjny charakter wspol-
not zainteresowan wyraza si¢ nie tylko w tematyce, wokot ktorej jednocza si¢ ich
uczestnicy, lecz rowniez — a moze nawet przede wszystkim — w zasadach, wedtug
ktoérych funkcjonujg tego typu formy spoteczne. Konsumpcja to nie tylko nabywanie
i uzytkowanie dobr materialnych i ustug; w znaczeniu rozszerzonym jej przedmio-
tem moga sta¢ si¢ rowniez relacje miedzyludzkie oraz wynikajace z nich przezycia
i emocje, o ile sg traktowane wylgcznie instrumentalnie. Uczestnicy wspolnot za-
interesowan nawiazuja ze soba intensywng komunikacje, ale oprécz wymiany po-
gladoéw 1 wrazen nie lacza ich ze sobg zwykle zadne wigzi. W wielu przypadkach
komunikacja zachodzi mi¢dzy osobami, ktore nic o sobie nie wiedza i nie podej-
muja wobec siebie zadnych zobowigzan. Uczestnictwo we wspdlnocie zaintereso-
wan, a okazjonalnie rowniez w organizowanej przez nig lub dla niej eventach, daje
poczucie bycia wsrdd ludzi i przyjemnos$¢ zwigzang ze §wiadomoscia, ze inni po-
dzielajg nasze poglady, upodobania i pasje, bez ponoszenia jakichkolwiek cigzarow
zwigzanych z utrzymywaniem relacji z innymi ludzmi. Komunikacja elektroniczna
iuczestniczenie w imprezach masowych, dajace iluzje¢ kontaktow z innymi, zastgpu-
ja coraz czesciej autentyczne wiezi miedzyludzkie.

Wzrost znaczenia wirtualnych wspdlnot zainteresowan jest Swiadectwem
ogromnych przemian w sposobie komunikowania si¢ mi¢dzy ludzmi. Trudno jest
przewidzie¢, w jakim kierunku potocza si¢ te zmiany i jakie beda ich spoleczno-
-kulturowe reperkusje w przysztosci. Zbyt pochopne jednak byloby stwierdzenie, ze
uczestnictwo we wspolnotach zainteresowan musi nieuchronnie prowadzi¢ do osta-
bienia tradycyjnych struktur spotecznych i rozwoju cywilizacji samotnosci, ktora jest
ceng za wolnos¢ 1 autonomig, tak ceniong we wspotczesnej kulturze. Przynalezno$é
do wspdlnoty zainteresowan moze rownie dobrze by¢ poczatkiem interakcji w real-
nym $wiecie. Sieci spoteczno$ciowe moga pomagaé w nawigzywaniu autentycznych
wiezi migdzyludzkich, a nie tylko wiezi te imitowa¢ lub zastepowaé. Stanowia one
tylko narzedzie i to od ich uzytkownikéw zalezy, do jakich celow je wykorzystaja.
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