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PWE poleca

Globalna fala demokraty-

zacji luksusu 1 dynamicz-

oy nie rosnace grupy aspiru-

Beata Stepien jacych konsumentow
z szybko rozwijajacych

si¢ gospodarek sklaniajg
OW 7. do pytan o to:
artos¢ luksusu

» jak wspodlczesnie jest

Perspektywa konsumentédw i przedsigbiorsew postrzegany luksus, co
obecnie stanowi o jego
wartosci?

» jakie cechy luksusu kon-
sumenci z nowych ryn-
/J kéw cenig najwyzej i dla-

» czego?
/ | * jak zmienia si¢ globalny
@ biznes luksusu i dokad
zmierza?

Ksiagzka jest proba odpo-
wiedzi na te pytania. Uka-
zano w niej, jak konsu-
menci postrzegaja 1 hierar-
chizujg poszczegdlne
skladniki wartosci  dobr
uwazanych za zbedne,
a ktorych sprzedaz od de-
kad dynamicznie ro$nie.
Opisano tez zawitoéci pojmowania luksusu i rozwoju rynku débr luksusowych
przez pryzmat stopniowych odstepstw od regul, ktorym hotdowano przez wieki.
W monografii podjeto tez prébe empirycznego zbadania, jak postrzegajg dobra
luksusowe konsumenci na wschodzacych rynkach luksusu
(z Polski, Turcji, Arabii Saudyjskiej, Indii 1 Portugalii) 1 jakie czynniki réznicuja
to postrzeganie w kategoriach wartosci, ktére symbolizujg w pordéwnaniu
z konsumentami z tzw. starej kolebki luksusu. Wykazano, ze to segmenty konsu-
mentéw skonstruowane na podstawie kryteriow psychograficznych najtrafniej
przedstawiajg zroznicowane podejscie do oceny wartosci luksusu w skali mie-
dzynarodowe;j.
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€ Od redakc;ji

Szanowni Panstwo, Czytelnicy i Autorzy!

Sierpniowy numer czasopisma , Marketing i Rynek” zawiera trzy artykuly w wersji papierowej
oraz wspomnienie o Pani Profesor Teresie Taranko.

Pierwszy artykul autorstwa Remigiusza Zulickiego, pt. Putapki myslowe data-driven. Krytyka
(nie tylko) metodologiczna, ma charakter teoretyczny. Zostaly w nim przedstawione ograniczenia
i pulapki zwigzane w z wykorzystywaniem w dzialalnosSci marketingowej i biznesowej coraz wiek-
szej iloéci danych. Na koncu artykutu zostalo sformulowane wazne przestanie: ,by biznes byt nie
data-driven, ale knowledge-driven i przede wszystkim human-driven”. Stanowi to wazne wyzwanie
spoteczne dla menedzeré6w marketingu.

Drugi artykut napisany przez Dominike Adamczyk i Dominike Maison, pt. Ideologia czy zdrowie
— dwa typy wegetarianizmu, ma charakter empiryczny. Zostaly w nim przedstawione wyniki badan
iloSciowych przeprowadzonych na probie ogélnopolskiej na temat zachowan konsumenckich wege-
tarian oraz dyskusja tych wynikéw. Wyniki zaprezentowanych badan potwierdzaja dotychczasowe
wyniki badan prowadzonych na §wiecie, ze wegetarianie nie stanowig jednej homogenicznej grupy.
Mozna na podstawie motywacji wyr6zni¢ dwie réznigce sie grupy: wegetarian etycznych i wegeta-
rian zdrowotnych.

Trzeci artykul Gabrieli Nowakowskiej, pt. Budowanie marki osobistej na przyktadzie marki
Macieja Bodnara, przedstawia rozwazania dotyczace marki osobistej. Koncepcja marki osobistej
i proces budowania zostal przedstawiony na podstawie studium przypadku.

Mam nadzieje, ze zréznicowany tematycznie zestaw artykutéw nie tylko przyczyni sie do lepsze-
go zrozumienia istoty marketingu, lecz takze bedzie stanowil inspiracje do podjecia nowych tema-
tow badawczych.

Na koncu tego numeru czasopisma znajduje sie wspomnienie o Pani Profesor Teresie Taranko
napisane przez Lechostawa Garbarskiego i Beate Marciniak. Z ogromnym smutkiem i zalem zegna-
my Panig Profesor, ktora od wielu lat byla aktywnym czlonkiem naszej spolecznosci akademickiej.
Bedzie mam brakowac jej witalno$é, pogody ducha, dobrych rad i wsparcia merytorycznego.

Prof. dr hab. Grzegorz Karasiewicz
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Putapki mySlowe data-driven.
Krytyka (nie tylko) metodologiczna

The mind traps of data-driven. (Not only) methodological critique

Podejécie data-driven jest silnym trendem we wspolcze-
snym marketingu i innych dziedzinach zycia. Z pozycji
krytyki metodologicznej autor omawia pulapki myslowe
data-driven. Wskazuje, ze whrew pozorom, dane nie mo-
wig same za siebie, dane nie sg ,,dane”, tylko zbierane i ge-
nerowane, wiec nieobiektywne. Wieksza ilo§¢ danych nie
musi oznacza¢ wieksze] wartoSci. Stosowane narzedzia
ksztaltuja badang rzeczywisto$é. Wiara w dane jest wiara,
niemozliwg do zasadniczo logicznego uzasadnienia. Panu-
je nie konieczno§¢, ale moda na korzystanie z danych i naj-
nowoczeséniejszych metod obliczeniowych. Autor wskazuje
powigzania zalozen epistemologicznych z etycznymi oraz
konsekwencjami spolecznymi oraz proponuje alternatywy.
Stowa kluczowe

data-driven, data science, sztuczna inteligencja, etnografia,
metodologia

The data-driven approach is a strong trend in modern
marketing and other areas of life. From the position of
methodological criticism, I discuss the data-driven mind
traps. I indicate that contrary to popular beliefs: data does
not speak for themselves; data is not given, but collected and
generated, so biased; a larger amount of data does not
necessarily mean a higher value; the tools used shape the
examined reality; faith in data is a belief that is impossible to
justify logically; there is no imperative but trend for the use
of data and the most modern quantitative methods. I point to
the links between epistemological and ethical assumptions as
well as social consequences. I suggest alternatives.

Keywords
data-driven, data science, artificial intelligence, ethnography,
methodology

JEL: C18

Wstep

Truizmem jest stwierdzenie, ze data-driven to sil-
ny trend we wspodlczesnym marketingu. Robert Ko-
zielski wskazal, ze kierunki zmian w marketingu to
m.in. ,nacisk na pomiar i ocene efektywnosci dzia-
tan” oraz ,,dominacja rozwiazan (...) opartych na In-
ternecie i narzedziach cyfrowych” (2016, s. 105). Pa-
nuje ,nieodparte (overwhelming) pragnienie bycia
data-driven” — 100% badanych szeféw marketingu
,wierzy, ze aby odnie$¢ sukces, firmy musza podej-
mowac decyzje marketingowe, bazujac na danych”
(Kumar i in., 2013, s. 330-331). Dane na temat
klientow sa wiec traktowane jako zasob, ktéry moz-
na przeku¢ na wyniki finansowe: ,Celem data-
-driven marketing jest optymalizacja procesow i ko-
munikacji marketingowej (...). Kiedy poznamy od-
powiedzi (...), bedziemy mogli bez przeszkod pro-
wadzi¢ nie tylko efektowne, ale przede wszystkim

efektywne kampanie online, pozwalajace na dotar-
cie z przekazem do spersonalizowanego uzytkowni-
ka, co w efekcie przelozy sie na wzrost sprzedazy
(Jeske, 2018).

Publikowane sa — takze w Polsce — artykuly
naukowe poS$wiecone problematyce data-driven
(Golik-Goérecka, 2017; 2018; Kumar i in., 2013; La-
pinska, 2019; Micheaux i Bosio, 2018; Mulvenna,
Norwood i Biichner, 1998; Nadler i McGuigan,
2018; Provost i Fawcett, 2013; Wang i Qu, 2008),
ksigzki (Artun i Levin, 2015; Blazewicz, 2016; Har-
ris, 2012; Jeffery, 2010; Mazurek, 2018; Nicolaus i in.,
2016; PTBRiO, 2017), poradniki (Barton i Court,
2013; Chudziak i Zalewska, 2018; Czech, 2018; Evans,
2016; Grygierek, 2017; Halper, 2018; Hippold, 2018;
Karasek, 2018; Mah, 2019; Mojzesz-Zimonczyk, 2017,
Moneta, 2018), organizowane sg warsztaty i konfe-
rencje (Divan, 2018; Parvinen, Kaptein i Péyry,
2012; PTBRiO, 2019).

l\’[arkcting i R}'m‘k/ Journal ofI\IArkcting and Market Studies, ISSN 1231-7853



‘ Artykuly

Data-driven (dostownie: napedzanie danymi),
czyli bazowanie na danych w podejmowaniu decyzji
biznesowych (Provost i Fawcett, 2013, s. 53), jest
przeciwstawiane podejsciu opartemu na intuicji lub
opinii, czyli ,widzimisie” (Mojzesz-Zimonczyk,
2017). Decydowanie na podstawie intuicji jest
przedstawiane jako gorsze (czyli przede wszystkim
mniej efektywne), a takze przestarzale i bezsensow-
ne (poniewaz analiza danych staje si¢ coraz bardziej
przystepna, z uwagi na latwiejszy i tanszy dostep do
danych, moce obliczeniowe i narzedzia analityczne).

Podejécie to, Iaczace sie, taczone i mylone (Pro-
vost 1 Fawcett, 2013) z pojeciami: big data, sztuczna
inteligencja (artificial intelligence, Al), data science
(DS), uczenie maszynowe (machine learning, ML),
jest obecnie modne nie tylko w marketingu, ale
w wielu dziedzinach biznesu, nauki, i sfery publicz-
nej. Z tego powodu, z pozycji krytyki metodologicz-
nej wobec entuzjastycznego zaufania do danych
i analiz ilo§ciowych, przedstawie charakterystyczne
dla data-driven putapki myslowe i zaproponuje al-
ternatywy. Artykut jest gtéwnie studium literatury,
zawiera elementy wlasnych badan etnograficznych
DS w Polsce!l.

Warto byc¢ data-driven

Jako gléwne benefity podejcia data-driven
wskazywano na mozliwo$é pomiaru rezultatéw
dzialah marketingowych, a w konsekwencji na po-
prawe ich efektywnosci w stosunku do kosztow. Za-
czeto takze korzystaé z danych, by monitorowac
wzorce zachowan klientéw — mowa o sklepach in-
ternetowych (on-line retailers) — w celu wykrywa-
nia zdarzen, np. odejécia klienta i reagowania na
nie (Mulvenna i in., 1998, s. 35). Zbadano wplyw
stosowania podejécia data-driven na wydajno§é
(performance) firm. Stwierdzono wydajno$é wyzsza
0 5-6% w firmach stosujacych podejscie data-driven
niz w firmach niestosujacych tego podejécia, przy
kontroli innych zmiennych (Brynjolfsson, Hitt
i Kim, 2011).

Z pomoca analizy danych dazy sie do odejScia od
segmentacji klientéw do personalizacji komunika-
tu/produktu. Segmentacja to podejscie, gdzie rela-
cja przebiegla na linii firma-wielu klientéw w moz-
liwie jednorodnej grupie. Personalizacja to relacja
firma-pojedynczy klient, co ma by¢ charaktery-
styczne dla marketingu z uzyciem big data: ,Klient
jest traktowany podmiotowo jako niezalezna jed-
nostka o specyficznych potrzebach i preferencjach.
Firma pragnie pozna¢ te charakterystyke poprzez
rozmowy, utrzymywanie relacji oraz poprzez zbie-
ranie i analize §ladéw cyfrowych, jakie klient pozo-
stawia w ramach rdéznych interakcji” (Surma,
2017, s. 48-49).

t. XXVI, nr 8/2019 DOI 10.33226/1231-7853.2019.6.1

Firmy podkreslaja korzySci ptynace z takiej ko-
munikacji ,,one-to-one”, méwigc m.in. o coraz bar-
dziej wymagajacym kliencie z pokolenia Z (Jeske,
2018). Dzieki personalizacji oferta rynkowa bedzie
jakoby coraz lepiej odzwierciedla¢ ludzkie preferen-
cje, a konsumenci bedg mogli pozna¢ i zaspokoié
swoje glebokie czy nieu§wiadamiane potrzeby (Iwa-
sinski, 2017, s. 125).

Korzystanie z danych doprowadzi¢ ma do tego,
ze: ,,bedziemy tworzy¢ firmy bystrzejsze i reagujace
szybciej niz ludzie, ktorzy te firmy prowadza” (Mi-
nelli, Dhiraj i Chambers, 2013, s. XVII). Analiza da-
nych ma poméc firmom w wytyczaniu celéw, a tak-
ze dostarczaé propozycji sposobéw osiagniecia wy-
branych celéw.

Popularnoéé zdobywa takze niejasne pojecie Al
Rozumiane jest ono jako szeroka gama technologii:
od bazujacych na zaprogramowanych regulach
przez te korzystajace ze statystyki czy ML do naj-
nowszych technik uczenia glebokiego (deeplearn-
ing). Systemy oparte na Al wykonujg zadania, ko-
rzystajac z danych i obliczen, np. rozpoznawanie
mowy, tlumaczenie, rozpoznawanie obrazéw, pro-
gnozowanie, podejmowanie decyzji (determination)
(Crawford iin., 2018, s. 44). W marketingu méwi sie
w tym kontek$cie o automatyzacji dzialan, uzywane
jest tez pojecie MarTech: ,,Inwestycja w nowe tech-
nologie oraz ich adaptacja stajg sie koniecznoécia,
a im szybciej przedsiebiorstwa z nich skorzystaja,
tym wieksza przewage konkurencyjng zdobeda. Po-
wszechny dostep do ogromnych zasobéw danych da
przewage tym dzialom marketingu, ktére je odpo-
wiednio przetworza przy uzyciu technologii i beda
stale aktualizowa¢ swoja wiedze w zakresie dostep-
no§ci nowych rozwigzan MarTech” (Lapinska,
2019).

Statystyka ma by¢ najwazniejszym Zrédtem prze-
wagi konkurencyjnej, ,plastikiem przysztosci”
(Schmidt, Rosenberg i Eagle, 2014, s. 214-215), za$
nowe wecielenie statystyka/analityka danych — data
scientist — najbardziej pozadanym, atrakcyjnym
zawodem XXI wieku (Davenport i Patil, 2012).

Dane nie mowig same za siebie

Entuzjazm wobec mozliwosci i sukceséw prak-
tycznego wykorzystywania danych zaowocowal de-
klaracjami o nadejSciu epoki petabajtéw (The Peta-
byte Age). Streszczaja to stowa ,liczby/dane méwia
same za siebie”: , Jest to Swiat, w ktérym ogromne
iloci danych i matematyki stosowanej zastepuja
kazde inne narzedzie, ktore mozna wykorzystac.
Kazda teorie ludzkiego zachowania, od jezykoznaw-
stwa po socjologie. Zapomnijmy o taksonomii, onto-
logii i psychologii. Kto wie, dlaczego ludzie robig to,
co robig? Chodzi o to, ze oni to robig i mozemy §le-

]\[arkcring 1 R‘\nck/ ]ourmI of f\]arkcring and Market Studies, ISSN 1231-7853
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dzi¢ i mierzy¢ to z niespotykana wiernoScig. Przy

wystarczajacej iloSci danych, liczby méwia sa-

me za siebie [podkreslenie RZ]” (Anderson, 2008).
Krytycy wskazuja, ze takie ,aroganckie” podej-

§cie uznaje za niewazne kazda teorie z kazdej dzie-
dziny nauki i marginalizuje inne sposoby zdobywa-
nia wiedzy (Boyd i Crawford, 2012, s. 666). Savage
i Halford pisza jasno: ,Liczby nie méwia same za
siebie. To my umozliwiamy te wypowiedzi — za po-
mocg metod, ktére stosujemy i interpretacji, ktore
czynimy” (2017, s. 11). Entuzjaéci méwia o kohcu
epoki ekspertow dysponujacych teoretyczng wiedza,
poniewaz w my$l charakterystycznej dla Epoki Pe-
tabajtow zasady ,,co, zamiast dlaczego” interesujace
sg jedynie relacje miedzy zmiennymi, a nie teorie te
relacje wyjasniajace.

Wskazalem (Zulicki, 2017, s. 194), ze — zdaniem
entuzjastow — wiedza dziedzinowa jest wiecej niz
zbedna. Ona po prostu przeszkadza. Typowy przy-
kiad to pokazana w filmie pt. Moneyball historia
druzyny baseballowej Oakland Athletics. Wczeéniej
staby zesp6l zdobyl pierwsze miejsce w lidzie, uzy-
skujac 20 zwyciestw pod rzad. Trener polegal na ilo-
§ciowej analizie danych, odrzucajac wiedze, do-
éwiadczenie i ,,widzimisie” emerytowanych zawod-
nikéw i1 treneréw (Cukier i Mayer-Schonberger,
2014).

Podsumowujac: ,,Najwazniejszym efektem big da-
ta bedzie to, ze decyzje oparte na danych ulepsza ja-
ko$é ocen dokonywanych przez ludzi lub sprawia, ze
catkowicie stracg one na znaczeniu. (...) Ekspert czy
specjalista w danej dziedzinie straci cze$¢ swojego
znaczenia na rzeczy statystyka czy analityka da-
nych, ktérzy sa nieskrepowani starymi metodami
rozwigzywania probleméw i pozwalajg przemawiaé
danym” (Cukier i Mayer-Schonberger, 2014, s. 185).

Boyd i Crawford nie zgadzajg sie z podobnymi te-
zami, ale wskazuja, ze big data/DS zmieniajg spo-
s6b, w jaki myélimy o badaniach w ogéle. To zmia-
na epistemologiczna i etyczna. Przeramowaniu pod-
legaja kluczowe pytania o konstytucje wiedzy, pro-
ces badania, obcowanie badacza z informacjami czy
nature rzeczywisto$ci. Akty pomiaru ksztaltuja
mierzony $wiat (Boyd i Crawford, 2012, s. 665), za-
tem nie sa to ,tylko” narzedzia.

Krytyke podjal Rob Kitchin (2014), syntetyzujac
wiele wezeéniejszych prac. Twierdzi on, ze big da-
ta/DS maja warto§¢ poznawcza dla wielu obszaréow
nauki, ale nie bez odwolania do teorii dziedzino-
wych. Mowienie o zmianie paradygmatéw, koncu
ery ekspertéw i tym podobne entuzjastyczne stwier-
dzenia sg bezzasadne, a takze niebezpieczne w sen-
sie poznawczym. Wskazal on na cztery epistemolo-
giczne obietnice big data, odnoszac sie do kazdej
z nich (Kitchin, 2014, s. 4-6):

e Pozwala ujaé¢ calo$é problemu (w mysl
strategii N = all) i zapewni¢ pelne wspar-
cie decyzjom — zawsze badana jest proba, a nie
populacja, chociazby z uwagi na ramy czasowe;
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przy nieznanych jej obcigzeniach wycigganie
wnioskow o calej populacji prowadzi do bledow;
dane nie sg czysta reprezentacjg wycinka rzeczy-
wisto$ci — zbierane sg zawsze z pewnego punk-
tu widzenia; pomiary sg spotecznie konstruowa-
ne (silng i nieprzekraczalng rame tworzg decyzje

o tym, co zapisywac i przechowywac).

e Do uzyskania wartosciowych wynikow nie
sg potrzebne teorie ani stawianie hipotez
— big data takze nie wzielo sie znikad, zatem nie
jest wolne od zalozen filozoficznych i ontologicz-
nych; reprezentacjami zalozen sg technologie do
pracy z danymi; iluzja jest niestawianie pytan
i hipotez — zostaly postawione wcze$niej i gdzie
indziej, niz sadza entuzjasci.

e Dane mowia same za siebie, nieobcigzone
zbeda teoria, wiec wyniki analiz sa znacza-
ce i zgodne z prawda o Swiecie — za wynika-
mi analiz stojg zaréwno zastosowane technolo-
gie, aparat matematyczny, jak i wiedza potoczna
analitykow; wyniki same w sobie nie majg zna-
czenia, wiec analiza danych zawsze odbywa sie
wewnatrz pewnej ramy interpretacyjnej (§wiado-
mej lub nie), obciazajacej uzyskiwane rezultaty.

e Wyniki analiz, niezaleznie od przedmiotu,
moze interpretowa¢ kazdy posiadajacy ro-
zeznanie w statystyce — ignorowanie teorii
substancjalnych, szczegblnie w przypadku, gdy
badani sg ludzie, prowadzi do bardzo ograniczo-
nych wnioskéw; koncentracja na szukaniu ilo-
§ciowych zaleznoéci w zbiorze danych prowadzi
do wnioskow powierzchownych, trywialnych
badz bezsensownych, bedacych skutkiem wykry-
cia zwiazkow pozornych.

Kitchin widzi dwie potencjalne $ciezki rozwoju
wspolczesnej nauki. Te zdecydowanie bardziej po-
zadang nazywa nauka opartg na danych (data-dr-
iven science) — ma by¢ to przeformulowanie sposo-
bu jej uprawiania (propozycje te przedstawie dalej).
Inny scenariusz to skrajny empiryzm, czyli dane
moéwia same za siebie (data can speak for themselves
free of theory) jako zasada glowna (Kitchin, 2014,
s. 10).

Takze matematycy argumentowali za brakiem
mozliwoéci uprawiania nauki wylacznie na podsta-
wie ,surowych danych” (Hosin i Vulpiani, 2018).
Autorzy odwolali sie do stéw Andersona o liczbach
moéwiacych same za siebie. Nazywaja je manifestem
ideologicznym danocentrycznego (datacentric) en-
tuzjazmu i wskazuja na dwie jego cechy. Po pierw-
sze, wygoda — za przekonaniem o méwigcych za
siebie liczbach stoi obietnica uzyskania prostej od-
powiedzi na pytanie dotyczace bardzo skompliko-
wanej materii. Po drugie, odrzucenie przestarza-
lych pogladéw — ostrozne i pracochtonne przyrod-
nicze podejécie do zdobywania wiedzy o Swiecie jest
jakoby nieefektywne, ograniczajace i hamujace roz-
wdj nowoczesnych technologii, zatem powinno by¢
odrzucone (Hosni i Vulpiani, 2018, s. 121).
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Dane nie sq dane

,Nie moze umyka¢ nam fakt, ze nie sg one [dane]
neutralne i nie wyrazajg koniecznosci, lecz sa mniej
lub bardziej arbitralng konstrukcja tworzong przez
ludzi” (Iwasinski, 2017, s. 126). Dane sg zawsze ze-
brane lub wygenerowane, nigdy nie sg one nam da-
ne (od czasownika ,,da¢”). Nie mozna zatem trakto-
waé danych jako neutralnej, przejrzystej, pewnej,
autonomicznej, prawdziwej reprezentacji rzeczywi-
stosci (Bowker, 2005; Gitelman i Jackson, 2013).

OkreSlenie raw data uzyte jest nawet w kursie
Google Analytics dla poczatkujacych (Google Aka-
demia Analytics, 2019). ,,Surowe dane (raw data) to
jednocze$nie oksymoron i zly pomyst. Dane nalezy
troskliwie przyrzadzac (should be cooked with ca-
re)” (Bowker, 2005, s. 184), czyli podchodzi¢ kry-
tycznie do zalozen stojacych za mechanizmem zbie-
rania lub generowania danych. Wszyscy analitycy
interpretujg dane, czego pierwszym krokiem jest
uznanie czego$ za dane (Boyd i Crawford, 2011, s. 5).
Pretensje do obiektywizmu i doktadnosci tylko dla-
tego, ze dane istniejg i jest ich duzo, sa zatem nie-
uzasadnione i mylace.

Szczegolnie w przypadku pozyskania duzej ilosci
danych pierwszym etapem umozliwiajacym dalszg
analize jest ich przygotowanie, tzw. czyszczenie da-
nych (data cleaning/preprocessing). To fundamental-
na czes¢ pracy data scientisty, okrelana zwyczajowo
jako pracochlonna, zajmujgca okoto 80% czasu realiza-
gji projektéw (CrowdFlower, 2017, s. 5; Kaggle, 2017,
Wickham, 2014, s. 1). Etap ten jest jednak kolejng in-
terpretacjg danych (Boyd i Crawford, 2011, s. 5).

Wiecej danych = wigksza warto$¢

Big data, epoka petabajtow to okreslenia akcen-
tujace wielkoé¢ danych. To, ze wielko§¢ nie Swiad-
czy o wartosci, np. nie uprawnia do uogélniania wy-
nikéw z préby na populacje, jest uznane w metodo-
logii badan spolecznych od dziesiecioleci (Cain
i Finch, 1981). Znany jest przyklad pierwszego son-
dazu przedwyborczego Gallupa. Przyniést on w la-
tach 30. XX w. lepsze rezultaty niz badanie na wiek-
szej probie, gdzie respondentami byli wytacznie pre-
numeratorzy ,Literary Digest” (Babbie, 2003). Po-
nadto dane zbierane automatycznie w duzych ilo-
§ciach moga zawierac liczne btedy i braki (Pink i in.,
2018). Przekonanie, ze wiecej danych oznacza lep-
sze analizy, to zatem kwestia etosu (Boyd i Craw-
ford, 2011, s. 6). Moze to prowadzi¢ do bledu zwane-
go apofenia (apophenia) — dostrzegania nieistnieja-
cych wzorcow, ktore pojawiajg sie w danych przy-
padkowo, tylko ze wzgledu na ich iloé¢ (Boyd
i Crawford, 2011, s. 2).
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Na to samo wskazuja osoby zajmujace sie DS.
Odkrycie zwigzku miedzy zmiennymi moze od-
zwierciedla¢ sposob funkcjonowania S$wiata, jak
i by¢ przypadkowe: , Liczba istotnych relacji miedzy
elementami zbioru danych (...) jest o cale rzedy
wielko$ci mniejsza [niz relacji pozornych]. Nie ro-
$nie tez tak szybko jak ilo§¢ dostepnych informacji:
ilo$¢ prawdy na $wiecie nie zmienita sie tak bardzo
od czasu wynalezienia Internetu, a nawet prasy
drukarskiej. Wigkszo§¢ danych to zwykly szum
[podkreslenie oryginalne], podobnie jak wiekszosé
wszech§wiata stanowi pusta przestrzen” (Silver,
2014, s. 234-235).

Zatem mate dane mogg z powodzeniem prowa-
dzi¢ do bardziej warto$ciowych rezultatéw niz dane
wielkie (Bornakke i Due, 2018; Faraway i Augustin,
2018; dJifa i Lingling, 2014; Kitchin i Carrigan,
2014; PTBRIO, 2017). Nalezy jednak pamieta¢, ze
stosowane w DS metody ML nie generalizujg
w oparciu o probe reprezentatywna. Model wyuczo-
ny metodg prob i bledéw na jednym zbiorze testuje
sie na innym zbiorze danych (Larose, 2005). Bada-
cze spoleczni wskazuja, ze do zastosowan bizneso-
wych korzystanie z danych behawioralnych, niede-
klaratywnych — czyli analizy typu big data/DS —
moze dac¢ rezultaty lepsze z punktu widzenia prak-
tyki rynkowej niz sondaze na prébach reprezenta-
tywnych, gléwnie dzieki wiekszej liczbie bardziej
szczegblowych danych (Savage i Burrows, 2007).

Nie znaczy to jednak, ze zawsze wraz z iloScig da-
nych wzrasta wartoé¢ ich analizy. Choé¢ od strony
technicznej podkresla sie role ilosci danych w tzw.
uczeniu modeli ML, to w DS znany jest problem ob-
cigzenia (bias) wynikéw dziatania modelu z uwagi
na specyfike zbioru danych (USACM, 2017; Choul-
dechova, 2017; Dunson, 2018; Shah i in., 2015).

Tylko narzedzia vs. az narzedzia

Mowi sie o dwoch kulturach modelowania zja-
wisk czy dwoch podejéciach do nauki w ogdle (Brei-
man, 2001; Ceri, 2018; Manhart, 1996). Przeciwsta-
wia sie sobie nauke oparta na teoriach (formal
science model-driven) nauce opartej na danych (da-
ta science data-driven). Pierwsza ma polega¢ na
wyjsciu od teorii, postawieniu hipotez i testowaniu
ich za pomocg danych zebranych w badaniu, druga
za$ na analizie danych bez wcze$niejszych pytan
i zalozen (przy czym jedno podejScie nie wyklucza
drugiego) (Ceri, 2018, s. 69). Tym samym big da-
ta/DS to niewatpliwie inne niz naukowe narzedzia
poznawcze, lecz nie ,tylko” narzedzia, ale ,,az” na-
rzedzia. Przypomina to teze Marshalla McLuhana:
,ksztaltujemy nasze narzedzia, a nastepnie one
ksztaltuja nas (We shape our tools and thereafter
they shape us)” (Culkin, 1967, s. 70).
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Narzedzia badawcze i analityczne zmieniaja spo-
s6b mys§lenia o badaniach spolecznych i o teoriach
spolecznych (Boyd i Crawford, 2011, s. 3). Ten no-
wy spos6b myslenia okres§lano krytycznie jako
Luwodzicielski pseudopozytywizm” (Dalton, Taylor
i Thatcher, 2016, s. 6) czy tagodniej ,,wywodzacy sie
z idei pozytywistycznej” (Kitchin, 2014, s. 7), a tak-
ze ,odnowiony naturalizm”, w ktérym spoleczen-
stwo traktowane jest jak fenomeny przyrody — la-
winy $niezne, ruchy lawic ryb, interakcje komoérek
(Tornberg i Térnberg, 2018, s. 2). Wnioskowanie
o ludziach wylacznie w optyce mierzenia ich zacho-
wania moze mie¢ nie tylko konsekwencje poznaw-
cze (jak bledne czy powierzchowne wnioski), ale
takze etyczne, do czego wrdce w podsumowaniu.

Wiara w dane

W entuzjastycznej pracy pt. Big Data. Rewolucja,
ktora zmieni nasze myslenie, prace i Zycie ukuto ter-
min danetyzacja (datafication), ktéry oznacza za-
miane w dane réznych rodzajow ludzkiej aktywnosci
(Cukier i Mayer-Schonberger, 2014). Biznes i rzady,
korzystajac z danych i metadanych serwisow, np.
wyszukiwarki Google, portali Facebook, Twitter,
LinkedIn, Tumblra, iTunes, komunikatoréw Skype,
WhatsApp, serwisu YouTube i darmowych platform
poczty elektronicznej jak Gmail czy Hotmail, maja
dostep do zapisu wycinka ludzkich czynnosci, ktére
jeszeze 20 lat temu byly rejestrowane w matlej skali
badz wecale. ,,Dane i metadane, nie tak dawno trak-
towane jako bezwarto$ciowy produkt uboczny ser-
wiséw internetowych, zostaly stopniowo zmienione
w cenny zasob, ktory mozna wydobywaé, wzbogacac
i wykorzystywaé ponownie w dochodowych produk-
tach” (van Dijck, 2014, s. 199).

Danetyzacja jest ,,dazeniem do zawezania obsza-
row, ktore nie podlegaja ewidencji” (Iwasinski,
2016, s. 137). Iwasinski przywoluje stowa Lva Ma-
novicha (2012, s. 335), ktory uwaza, ze efektem da-
netyzacji bedzie zamiana $wiata w jedng wielka ba-
ze danych. Pisano o ,$wiadomog$ci big data”, tzn.
»przekonaniu, ze istnieje mierzalny komponent
wszystkiego” i ze da sie ,,przeksztalci¢ niezliczone
wymiary rzeczywistoSci w dane” (Cukier i Mayer-
-Schonberger, 2014, s. 132). Zdaniem José van Dijck
danetyzacja jest przejawem ideologii dataizmu (da-
taism). Dataizm zasadza sie na wierze w obiektyw-
no$¢ kwantyfikacji i zaufaniu do agentow zbieraja-
cych dane oraz przekonaniu, ze dane sg najwazniej-
szym komponentem poznania rzeczywistoéci (van
Dijck, 2014, s. 198). Yuval N. Harari wskazuje na
dataistyczny poglad, ze kazdy uklad czy zjawisko
sprowadza sie do przetwarzania danych. W konse-
kwencji ,,dataiéci sg sceptyczni wobec ludzkiej wie-
dzy czy madroéci, sklaniajac sie do zaufania w big
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data i algorytmy komputerowe” (Harari, 2017,
s. 213-214).

Dataizm czy ideologia danetyzacji nie cechuje
wylacznie analitykow. Zacznijmy od spostrzezenia,
ze uzytkownik uslug Google czy portalu Facebook
nie jest ich klientem, choé¢ firmom tym prze$wieca-
ja jakoby nastawione na uzytkownika misje ,,upo-
rzadkowania $wiatowych zasobéw informacji tak,
by staly sie powszechnie dostepne i uzyteczne dla
kazdego” (Google, 2019) i ,,wspierania ludzi w bu-
dowaniu wspdlnoty i laczeniu $wiata ze sobg” (Fa-
cebook, 2019). W ich modelu biznesowym uzytkow-
nicy nie placg za ustugi, bo nie sg klientami, tylko
produktami. Produktami, ktore firmy sprzedajg re-
klamodawcom i inny podmiotom zainteresowanym
uwaga uzytkownikéw czy danymi o nich (Surma,
2017, s. 66-67, 70; Szymielewicz i Iwanska, 2019).

Podkre§lam, ze nie ma tu mowy o dzialaniu
wbrew uzytkownikom. Prowadzi to do konstatacji,
ze ideologia danetyzacji jest, jak stwierdzila van
Dijck, oparta na powszechnych normach spotecz-
nych. W sondazu mniej niz 1/3 uzytkownikow byla-
by sklonna placi¢ za owe ustugi, gdyby firma je do-
starczajaca miala przestaé korzysta¢ z ich danych
na potrzeby marketingowe. Tym samym, ideologia
danetyzacji jest najczeSciej przyjmowana bezkry-
tycznie przez wszystkie zainteresowane strony (van
Dijck, 2014, s. 200-201), co nie znaczy, ze staje si¢
ona czym§ innym, niz ideologia. Przypisywane
W.E. Demingowi slowa ,wierzymy w Boga, inni
muszg pokaza¢ dane (In God we trust. All others
bring data)” (Gutierrez, 2014, s. 102) rozumiem za-
tem jako ,,wierzymy w dane”.

Moda na dane — zwrot obliczeniowy

Skutecznoé¢ omawianych tu putapek data-driven
sprawia, ze mamy do czynienia z tzw. zwrotem ob-
liczeniowym (computational turn) dotyczacym my-
§lenia i prowadzenia badan. Dzieje sie tak nie tylko
w biznesie. Akademia i rzady takze daza do wydoby-
wania z danych maksymalnej uzyteczno$ci (Boyd
i Crawford, 2011, s. 13). Zaréwno rzady, biznes, jak
i nauka traktuja dane jak Swietego Graala, praw-
dziwe odzwierciedlenie ludzkiego zachowania ze-
brane za pomoca przezroczystych termometrow, za-
tem najbardziej wiarygodne, a co za tym idzie uzy-
teczne zrodlo informacji (van Dijck, 2014, s. 199).
Mowi sie o ,,logice cywilizacji numerycznej” — ist-
nieje to, co jest kwantyfikowalne, a musi by¢ takie
przynajmniej, by mozliwa byla wycena w pienia-
dzach (Krzysztofek, 2012, s. 225-226). Zwrot obli-
czeniowy poréwnuje sie do zmiany spolecznej
w konsekwencji produkcji masowej Forda. Tak jak
ta§mowy system produkeji samochodéw zmienit ro-
zumienie pracy, zwigzku czlowieka z pracg i spole-
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czenstwo w szerokim sensie w XX w., tak w wieku
XXI zmiany spolecznej ma dokonaé zwrot ku obli-
czeniowemu rozumieniu $wiata. Dokonuje sie on za
pomoca duzej iloéci danych i narzedzi do pracy z ni-
mi (Boyd i Crawford, 2011, s. 3; 2012, s. 665).

J. Surma (2017, s. 23) manifestem tzw. obliczenio-
wych nauk spolecznych nazwal prace Davida Lazera
z zespolem (2009). Zauwazono, ze nowe mozliwosci
zbierania i analizy danych dotyczacych ludzi sa juz
przedmiotem pracy badawczej firm (wymieniono Go-
ogle i Yahoo) i agencji rzadowych USA (wskazano
National Security Agency, NSA2), zatem jezeli aka-
demia nie chce pozostawi¢ innym podmiotom tego
rodzaju prac, musi dziala¢ (Lazer i in., 2009, s. 721).

W pracach obliczeniowych nauk spotecznych wi-
doczny jest entuzjazm wobec stosowanej metodolo-
gii i epistemologii. Pojawialy sie omdéwione wyzej
pretensje do prawdziwoSci, obiektywnosci, pewno-
§ci, stusznoéci i uzytecznosci uzyskiwanych wyni-
kow. Pisano o ,eksploracji rzeczywistosci” (Eagle
i Pentland, 2006), ,,sygnatach prawdy” jako ,twar-
dych miarach” zachowan spotecznych (Arena, Pen-
tland i Price, 2010; Pentland i Heibeck, 2008), ana-
lizach o bezprecedensowym zasiegu, glebi i skali
(Lazer i in., 2009, s. 722), inzynierii spotecznej dla
lepszego §wiata (Eagle i Greene, 2014), uzyskaniu
»punktu widzenia Boga na nas samych (God's eye
view of ourselves)” (Pentland, 2009, s. 80). Fizyk Al-
bert-Laszl6 Barabasi wyrazal nadzieje odkrycia §ci-
stych, matematycznych praw opisujacych i pozwa-
lajacych prognozowaé ludzkie zachowanie dzieki
analizie obiektywnych danych (Krzysztofek, 2011,
s. 126).

Cze$¢ obliczeniowych nauk spolecznych podda-
wala krytyce wlasne zalozenia i metody. Pisano
o sprzeciwie wobec ,,danych méwigcych samych za
siebie” (Chang, Kauffman i Kwon, 2014) czy o pu-
tapce pozornego obiektywizmu (Eder, 2014). Tak
czy inaczej, tego rodzaju podejscie jest obecnie bar-
dzo modne i postrzegane jako konieczne w réznych
dziedzinach zycia.

Z punktu widzenia data scientists

Na podstawie badan wlasnych sadze, ze osoby
zajmujace sie zawodowo DS postrzegaja oczekiwa-
nia klientéw (tzw. biznesu) wobec rozwigzan opar-
tych na danych jako wygorowane lub naiwne. Ich
zdaniem Kklienci z niewielkim zapleczem wiedzy
technicznej (informatycznej i statystycznej), wie-
dzeni moda napedzang obietnicami marketingu
produktow i ustug analitycznych, widza DS jako
magie. Magie, za pomocag ktorej rozwiazany zosta-
nie dowolny problem biznesowy. Data scientist
przeciwnie, widzi wdrozenie rozwigzania opartego
na danych jako majsterkowanie, na ktére skiada sie
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szereg dzialah technicznych, prawnych, organiza-
cyjnych, analitycznych. W ponizszym fragmencie
zwracam uwage na zwrot ,dane w Excelu”. Excel
w §rodowisku DS jest postrzegany jako najprostsze,
bardzo ograniczone narzedzie analityczne. Zdecydo-
wanie nie jest to narzedzie do DS. Szczegélnie prze-
chowywanie danych w Excelu — o czym tu mowa —
traktowane jest jako nieprofesjonalne.

Rozmoéwea: (...) Cos co moze tez jest troche Smiesz-

ne i tez potrafi przeszkadzaé jest sq z kolei wydu-

mane yy i rozbuchane oczekiwania, biznesu tak?

Sie naczytajg nastuchajg sie tam na konferen-

cjach ze tam ten data mining i data science w 0gé-

le jak Midas przyjdzie dotknie reke i to wszystko
sie rozwigze, natomiast bardzo rzadko na tych
konferencjach mowi sie o tym ze owszem3, tak
moze byc, ale zeby to sie wydarzylo, to i to trzeba
wykonad. I to jest proces, i to sq lata, i to sg duze
sumy, wchodzg, i tej Swiadomosci czesto klienci
nie majg. Mowig: stuchajcie to jest problem, ma-
cie tutaj dane, w Excelu cos tam, i w ogdle za trzy
miesigce niech to bedzie wszystko automatycznie,

i niech jeszcze odbiera telefony tak? (...) Wysokie

oczekiwania, bardzo, tak jak mdéwie samo w bylo-

by super, natomiast nie ma tej drugiej, bardzo

rzadko jest swiadomosé (...) [wywiad 6]4.

Czeéc klientow fetyszyzuje najmodniejsze termi-
ny: DS, ML, Al. Modne narzedzia i metody sg przez
klientéw utozsamiane z uzyskaniem magicznego
rozwigzania problemu biznesowego. Brak uzycia
przez data scientista w komunikacji z klientami
tych fetyszyzowanych stéw kluczy moze skutkowacé
brakiem zaufania do jego profesjonalizmu. Inna
czeé¢ klientow ,nie ma klapek na oczach” i nie
zwraca uwagi na narzedzia/metody (akceptuje nie-
modng statystyke), tylko na rozwiazanie problemu.

Rozmoéwea: (...) wlasciwie w tej chwili doszto do

tego, ze jak sie nie napisze ze jest sie data scienti-

stem i jak sie nie napisze ze sie uzywa machine le-
arningu 1 sztucznej inteligencji toooo ludzie nie
wierzq ze sie potrafi usprawnic ich biznes przy
wykorzystaniu danych (...). Badacz: Ale czy to
znaczy, ze teraz klienci oczekujq takiej nazwy, da-
ta science? Rozméwcea: Qoo, to jest mi trudno po-
wiedzieé. Wydaje mi sie, ze tak, booo to jest takie
stowo klucz, albo taki termin klucz Ze aha, data
science jest to taki gosé, ze mmmm, ma jakies tam
takie skomplikowane narzedzia i tymi narzedzia-

mi co$ tam sobie kreci, wychodzg z tego modele

i te modele automagicznie usprawniajg biznes.

Nuajlepiej jednak, zeby to byla sztuczna inteligen-

cja, 1 czes¢ klientow tego oczekuje. Zeby byta

sztuczna inteligencja, zeby bylo zeby byta informa-
¢ja o machine learning: ,tak, my usprawnimy
twaj biznes z wykorzystaniem Al”. Natomiast ci
klienci, ktorzy wiedzq, ze chodzi o podejmowanie
decyzji w oparciu o dane i to nie do korica ma zna-
czenie, jak wykorzystamy te dane, czy tam jest ta
sztuczna inteligencja czy tam jest regresja linio-
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wa, a moze zrobimy zwykiq tabelke, ci klienci,

ktorzy to wiedzq, no tooo [pauza] nie majg klapek

na oczach i nie sqdzq ze jak im zrobimy Al, to za-

tatwi ich wszystkie problemy [wywiad 5].

Na poczatku 2019 r. w §rodowisku DS popularny
stal sie zart wyja$niajacy réznice miedzy ML a Al,
co nazywam réznicg pomiedzy majsterkowaniem
a magia: ,Jezeli jest napisane w Pythonie, to praw-
dopodobnie ML; jezeli w PowerPoincie, to prawdo-
podobnie AI” (Alekseichenko, 2019a; 2019b). Zart
ten pokazuje, ze $rodowisko techniczne odcina sie
od nietechnicznej narracji o produktach i ustugach
analitycznych. Dla nich Al to co§, co istnieje tylko
jako termin marketingowy na slajdach prezentacji.
W opozycji techniczny termin ML istnieje jako me-
tody mozliwe do wykonania w Pythonie — najpopu-
larniejszym w DS jezyku programowania (Gagné,
Karmanov i Hudson, 2018; Owczarek, 2018; Piatet-
sky, 2017; Strong, 2018).

Srodowisko DS nie kwestionuje sensownosci po-
dejscia data-driven w biznesie, raczej wierzy w dane
i stara sie to podejécie rozpowszechniaé. Zaintereso-
wanie biznesu podej$ciem data-driven moze byc¢ jed-
nak postrzegane w §rodowisku jako powierzchow-
ne. Dane bywaja fetyszem pozwalajacym np. na po-
zornie obiektywng perswazje. Moja rozméwczyni
zaznaczyla, ze spotyka sie z niechecig biznesu do
poswiecenia czasu i uwagi na poglebione analizy.

Rozméwea: (...) zeby analityka byla w sercu, jak-

by samej koncepcji ze kazde dzialania sg mierzo-

ne i trzeba je oceniac i mozna badad jak wplywa-

Ja bezposrednio juz na doswiadczenia pojedyncze-

go uzytkownika. Chciatabym, wiasnie staram sie

zaszezepiad to tez w innych ludziach z firmy z in-
nych dziatow, wiec okazalo sie ze ta praca we-
wnatrz firmy tez zajmuje mi sporo czasu i sporq
cze$¢ mojego dnia w pracy. Badacz: Rozumiem,
czyli takie nastawienie na analityke starasz sie
przekonad innych w swojej firmie, tak? Do nasta-
wiania na na analityke? Rozmoéwea: Tak, i z jed-
nej strony jest to tatwe bo wszystko jest teraz w da-
ta driven i kazdy chce by¢ data driven, a z drugiej
stromy to jednak jest ciezka praca, zeby chwile cza-
su swojego poswiecic jeszcze na wejscie dodatko-
wego narzedzia i sprawdzanie jakis liczb, zasta-
nowienie sie dlaczego czasem one sie nie zgadzajg

z innym narzedziem, wiec ja rozumiem ze jest ja-

kas taka nieched, zeby to robié, ale wydaje mi sie

ze warto, warto. Sprawdzac Badacz: Ale to tez yyy
mowisz ze z jednej strony ludzie cheq, tak? Ze jest

Jjakas taka moda na data driven czy jak to sie tam

nie nazywa. Rozméwea: Jak najbardziej cheg bo

to tez lepiej wyglgda jezeli, mamy dziatanie i pod-
pieramy efekt dziatan danymi a nie tylko mowimy
ze cos zrobilismy, wkleiliSmy te kody na stronie,

Sledzq, wysytamy te reklamy, a klient nie widzi

u siebie jakby znaczgcego wzrostu przychodow,

wiec dobrze sobie czasem poprzec ze na przyktad

dany kanat, wlasnie za ktory placimy moze nie

Artykuty @

powodugje ze ludzie od razu wchodzg z niego i ku-
pujg ale zostaje gdzies ludziom w pamieci i dopie-
ro po jakis czasie wracajg do tego. Wiec ta anali-
tyka tez sie czasem przydaje w ttumaczeniu roz-
nych spraw. (...) W agencjach marketingowych,
Jjakby oni wszyscy bardzo cheq by¢ data driven
1 robi¢ zaawansowane rzeczy ale [pauza] ale tu sie
liczy czas, ze jak czegos nie zrobisz w kilka go-
dzin to juz, nie chce sie, po co marnowaé czas na
to. Wiec trzeba bardzo duzo przekonywad ludzi, ze
optaca sie czasem dac analitykowi 2 tygodnie spoko-
Ju zeby w spokoju pomyslec co zrobié [wywiad 17].
Twierdze, ze Srodowisko DS w niewielkim stop-
niu — poza wiarg w dane — wpada w omawiane tu-
taj pulapki mySlowe podejécia data-driven. Raczej
wpadaja w nie klienci, czyli osoby korzystajace
z produktow i ustug analitycznych, poniewaz te pu-
lapki sg wlaénie na nie zastawiane. Strategie mar-
ketingowe dotyczace ,magicznych” produktéw
i ustug analitycznych bazuja z jednej strony wiasnie
na owych pulapkach, z drugiej na obietnicach doty-
czacych poprawy wynikow finansowych, szybkosci,
wygody i efektywnoéci uzyskanej dzieki wdrozeniu
takich rozwigzan (por. Peltarion, 2018). Dodatkowo
brak wiedzy technicznej i presja czasowa praktyki
biznesowej sprzyjaja skutecznos$ci omawianych pu-
tapek.

Propozycja:
(ilos¢ + jakos¢ + teoria) x krytyka

Co sie stanie, gdyby polaczyé wielkie dane (big
data) i grube dane (thick data)? Autorkg okreslenia
»grube dane” jest Tricia Wang, socjolozka stosujaca
metody etnograficzne w badaniach marketingo-
wych (Wang, 2013; 2016). Oznacza ono materialy
zbierane za pomoca metod i technik badan jakoscio-
wych. Laczenie wgladow (insights), jakie daja anali-
za danych iloéciowych typu big data i analiza mate-
riatéw jakoéciowych, ma prowadzié do osadzenia
wynikow analizy iloSciowej w kontekécie, zatem
ulatwi¢ ich wyjaénianie i rozumienie (Bornakke
i Due, 2018, s. 1-4).

Autorzy podaja m.in. przyklad badania Wendy F.
Hsu, ktéra zajmowala sie niezalezng sceng muzyki
rockowej 0s6b pochodzacych z Azji w USA. Hsu uzy-
wala technik jako$ciowych: wywiadow, obserwacji,
w tym obserwacji mediéw spolecznosciowych i stron
WWW. Zauwazyla na MySpace, ze zespoly w USA
maja fandéw np. z Azji. Pobrala dane (webscraping)
o lokalizacji fanéw z MySpace, co pozwolilo posze-
rzy¢ wnioski i pokaza¢ zasieg geograficzny spolecz-
noéci fanéw badanej muzyki (Hsu, 2014).

Takze w popularnonaukowym badaniu dotyczacym
przekraczania granic intymnosci kobiet bawiacych sie
w nocnych klubach w Brazylii wyraznie wida¢, ze do-
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piero osadzenie analizy ilociowej w kontekscie prowa-
dzi do zrozumienia problemu. Badaczki ubrane w su-
kienke wyposazong w niewidoczne sensory dotkniec
uczestniczyly w imprezach, niejawnie nagrywano tak-
ze material audio i wideo. Choé¢ w raporcie wideo pod-
kreglona jest rola sukienki z sensorami, to nie wykre-
sy obrazujace ilo§¢ dotknieé, ale nagrane interakcje
badaczek z mezczyznami pozwalajg zrozumieé¢ pro-
blem, o czym §wiadcza zaprezentowane w materiale
reakeje odbiorcéw badania (Ogilvy, 2018).

O komplementarnosci badan etnograficznych
i DS przekonuje takze Heather Ford, ktéra we
wspolpracy z data scientistami badata powstawanie
artykuléw na Wikipedii (Ford, 2014; 2016). Powsta-
la juz pierwsza monografia dotyczaca omawianego
zagadnienia. Przy wspétpracy data scientistow i ba-
daczy spotecznych zawarto tam porady metodolo-
giczne i praktyczne oraz przyklady badan (Knox i
Nafus, 2018).

Pisze sie o potrzebie taczenia etnografii z meto-
dami typu big data na zasadzie triangulacji metod.
,Bogactwo analityki danych [ilo§ciowych] zwieksza,
a nie zmniejsza zapotrzebowanie na uzupelnianie
ich o wyniki badan etnograficznych” (Jemielniak,
2018, s. 17). Takze Kitchin w omawianym artykule
postulowal ostrozne korzystanie z mozliwosci, jakie
daje big data/DS, obok tradycyjnego w naukach spo-
tecznych podejscia do badan ilo$ciowych i jakoScio-
wych. Mowil on o potencjalnej strategii, ktéra mia-
taby taczy¢ w sobie indukcje, dedukeje i abdukcje.
Chodzi o nauke oparta na danych (data-driven
science) w tym sensie, ze dzieki eksploracyjnej ana-
lizie duzych lub nieustrukturyzowanych danych
mozna generowaé pytania i hipotezy dla kolejnych
etapéw badania osadzonego w ramach teorii dzie-
dzinowej (Kitchin, 2014, s. 5-6). Inni autorzy, takze
zainspirowani m.in. omawianym artykutem Kitchi-
na, méwiac o ,symfonicznych naukach spotecz-
nych”, postuluja — podobnie jak on — abdukcyjne
podej$cie, upatrujac w nim przyszlo§¢ tych nauk
(Halford i Savage, 2017, s. 1145).

Uwazam, ze tego rodzaju podej$cie do badania lu-
dzi (tgczace tradycje spolecznych badan iloScio-
wych, jakoéciowych i tzw. big data) mozliwe jest za-
réwno w nauce, jak i w dziedzinach praktycznych,
np. marketingu. Niemniej musi, moim zdaniem, by¢
ono krytyczne, czyli $wiadome wyzej omdéwionych
zagadnien, ktore nazywam pulapkami my§lowymi.
Powtarzam, ze:

@ dane nie mowig same za siebie,

@ dane nie sg ,dane”, tylko zbierane i generowane,

e wieksza ilo§¢ danych nie musi oznaczaé wigkszej
warto$ci (finansowej ani poznawczej),

e stosowane narzedzia ksztaltujg badany wycinek
rzeczywistosci,

e wiara w dane jest wiarg niemozliwg do zasadni-
czo logicznego uzasadnienia,

e panuje moda na korzystanie z danych i najnowo-
cze$niejszych metod obliczeniowych.
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Podsumowanie

Pomimo wpadania w omawiane pulapki, podej-
§cie data-driven bez watpienia moze przynosi¢ po-
zadane efekty poprawy wynikéw finansowych. Wig-
ze sie to jednak z konsekwencjami spotecznymi.
Whbrew opiniom laikéw i entuzjastéw dane oraz ich
analiza nie sa obiektywne, bezstronne czy sprawie-
dliwe — sg narzedziem w ludzkich rekach, a ,,mode-
le sa opiniami opisanymi w jezyku matematyki”
(O’Neil, 2017, s. 46-48). Putapki tu opisywane spra-
wiaja, ze pod pozorem matematycznej racjonalno-
§ci, efektywnosci i bycia na biezaco z najnowszymi
technologiami dochodzi np. do wzmacniania
i utrwalania nieréwnos$ci plci czy rasowych (Craw-
ford, West 1 Whittaker, 2019; Crawford i in., 2018;
Grush, 2015; dJulia i in., 2016; Merity, 2017; Ri-
chardson, Schultz i Crawford, 2019) oraz rozszerza-
nia i wzmacniania praktyk inwigilacji (Botsman,
2017; Crawford i in., 2018, s. 12-18; Symeonidis,
Tsormpatzoudi i Preneel, 2015; Zuboff, 2015). Po-
niewaz magia danych czy tzw. Al moze zachwycac
i onie$mielaé, szczegélnie osoby nietechniczne, to
oprécz lektury krytycznych prac zachecam do ucze-
nia sie statystyki, metodologii badan, programowa-
nia i MLS5, zeby odczarowac te dziedziny.

Pseudopozytwizm podejscia data-driven bazuje,
W mojej ocenie, na traktowaniu ludzi w kategoriach
zachowania (behaviour). Zachowanie jest przedmio-
tem pomiaréw i akgji oraz zrédtem dochodu. W na-
ukach prawnych juz pod koniec lat 90. XX w. do-
strzegano zblizony problem pozbawiania ludzi indy-
widualno§ci w wyniku dzialania systeméw opartych
na analizie danych (Vedder, 1999). Stwierdzono tez,
ze poniewaz analitycy pracuja z danymi, to definiu-
ja sie jako majacy styczno$¢ z matematyka, a nie
z ludZmi (Metcalf i Crawford, 2016, s. 3). Jednak
szczegblnie w przypadku marketingu mierzy sie
i wykonuje akcje na ludziach. Czasami cztowieczen-
stwa tych ,,przedmiotéw” nie dostrzega takze tzw.
biznes, co wida¢ w ponizszym fragmencie.

Badacz: A czy dobrze zrozumiatem, ze uwazasz, ze

ta branza marketingowa jest, jest troche nieetycz-

na? Rozmoéwca: Tak. Badacz: Tak? A co w niej

Jest takiego? Rozmoéwca: Moze nie bezposrednio

i nie wszyscy, ale czasami jak sie idzie na konfe-

rencje branzowq, | stuchasz tego, stuchasz tego

jak sie ludzie wypowiadajq, na prezentacjach,

i czesto lapiesz sie na tym, ze oni mowig o uzyt-

kownikach jakby to jakis osobny byt. To nie sq ci

ludzie co my, to nie sq ludzie tylko [pauza] uzyt-
kownicy, leady. [Smiech] Ze my tam wysylamy na
nich dziatania, i jakos nikt nie wspomni o tym, ze

my tez jesteSmy klientami (...) [wywiad 17].

Postuluje znane w socjologii traktowanie tego, co
ludzie robig (jako jednostki i jako zbiorowosci), w ka-
tegoriach dziatania (action), a nie zachowania. Jest
to podejscie podmiotowe, humanistyczne, akcentuja-
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ce ludzka sprawczosc (agency) oraz symetrie badaja-
cych i badanychS. Sadze, ze stoi ono w zgodzie z pro-
ponowanym wyzej polaczeniem spotecznych badan
ilo$ciowych, jako$ciowych i tzw. big data.

Nie zalezy mi na obronie pozycji socjologéw sto-
sujacych podejscie jakoSciowe (do ktérych naleze).

Artykuty ‘

Skoro w tym roku wolny rynek w Polsce konczy 30
lat i wypada 25. rocznica zamieszczenia pierwszego
banneru reklamowego w Internecie (Szymielewicz
i Iwanska, 2019, s. 4), to zalezy mi na tym, by biz-
nes byl nie data-driven, ale knowledge-driven
i przede wszystkim human-driven.

Przypisy

1 Badania etnograficzne zrealizowano dzigki finansowaniu ze §rodkéw Katedry Socjologii Kultury, Instytut Socjologii, Wydzial Ekonomiczno-Socjologi-
czny Uniwersytetu Lodzkiego. Na dzien 04.05.2019 autor przeprowadzil 21 wywiadéw swobodnych ukierunkowanych (Igcznie 21 godz. 42 min) i 39 obser-
wagji uczestniczacych (Iacznie okolo 215 godz.). Badania te sa podstawa empiryczng rozprawy doktorskiej pt. Data science w Polsce. Etnografia spoteczne-
go Swiata. Autor postuguje sie metoda etnografii wielostanowiskowej (Marcus, 1995), a jako rame teoretyczng przyjmuje teorie $wiatéw spolecznych
(Strauss, 1978), ze szczegblnym naciskiem na koncepcje spolecznych §wiatéw/aren i analize sytuacyjng (Clarke, 1991; 2005; 2017). Rozméwcy dobierani
sg do wywiadow celowo, zgodnie ze strategia probkowania teoretycznego (theoretical sampling) (Glaser i Strauss, 1967). Autor sktada podziekowania
wszystkim osobom uczestniczacym w badaniach.

2W 2013 r. Edward Snowden ujawnil tajne dokumenty dotyczace zbierania cyfrowych danych o ludziach wlasnie przez NSA (van Dijck, 2014).
3w cytowanych fragmentach wywiadow etnograficznych pogrubieniem zaznaczam stowa wypowiadane z naciskiem. Transkrypcje sa dostowne (verbatim).
4 Teni nastepne wywiady cytuje z wspomnianych w przypisie pierwszym badan wlasnych.

5 Dostepnych jest wiele podrecznikow i kursow, takze bezplatnych i w jezyku polskim (Biecek, 2015b; 2015a; Dasgupta, 2018; DataCamp, 2018; Wickham
i Grolemund, 2017).

6 Charakteryzuje ono paradygmat interpretatywny (por. Hatas, 1987, s. 19-20; Konecki, 2000, s. 17-23; Krzeminiski, 1986, s. 7-12; Teddlie i Tashakkori,
2009, s. 86).
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PWE poleca

Makromarketing jest obszarem nauki o marketingu,
ktory bardziej niz marketingiem jako funkcja zarzadza-

nia 1 narzedziem menedzera jest zainteresowany spote-
MAKROMARKET'NG czng i srodowiskowg rolg marketingu. Traktuje on mar-
keting jako proces spoteczny, gléwny akcent zaintere-

Jacek Kaminski

Nauka o marketingu sowania kladgc na oddziatywanie marketingu na spole-
yvgbec p(oblemow spotecznych czenstwo oraz spoleczenstwa na marketing.
i Srodowiskowych

Ksigzka jest jednym z nielicznych 1 pierwszym na pol-
skim rynku wydawniczym opracowaniem z zakresu
teorii marketingu oraz historii mysli marketingowe;j
poswieconym makromarketingowi. Jej gtownym celem
jest przedstawienie istoty, historii, przedmiotu i zakresu
makromarketingu jako czesci nauki o marketingu
oraz ukazanie roli, jaka spelnia on w jej rozwoju, a takze
szans, jakie w zwiazku zrozwojem problematyki
makromarketingowej stajg przed nauka o marketingu.
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Ideologia czy zdrowie

— dwa typy wegetarianizmu

Ideology or health — two types of vegetarianism

Wegetarianizm staje sie w ostatnich latach coraz popular-
niejszym trendem zywieniowym, nie tylko na Swiecie, ale
réwniez w Polsce. Dotychczasowe badania pokazuja, ze
wegetarianie nie sg grupg homogeniczng — jeden z mozli-
wych podzialéw réznicuje wegetarian ze wzgledu na moty-
wacje: etyczng lub zdrowotng. Celem przeprowadzonych
badan bylo wstepne sprawdzenie, czy wegetarianie i osoby
jedzace mieso roznig sie pod wzgledem cech demograficz-
nych, a nastepnie czy i jakie réznice wystepuja pomiedzy
wegetarianami etycznymi i zdrowotnymi. Postanowiono
réwniez sprawdzi¢, czy typ wegetarianizmu przeklada sie
na preferencje zywieniowe i wybory potraw. W tym celu
przeprowadzono badanie na ogdlnopolskiej probie oséb
w wieku 16-73 lat (N = 402, w tym 163 wegetarian). Wy-
niki badan pokazaly, ze wegetarianie to gléwnie kobiety,
osoby mlode (w wieku 18-24 lat), mieszkajace w duzych
lub érednich miastach. Natomiast istotne réznice pomie-
dzy wegetarianami etycznymi i zdrowotnymi pod wzgle-
dem demograficznym wystepuja jedynie w przypadku plci
— na etyczne powody swojej decyzji niejedzenia miesa
wskazuje 52% kobiet wegetarian i 30% mezczyzn. Zaobser-
wowano rowniez roznice dotyczace zachowan zywienio-
wych (wyboréw potraw) — wegetarianie etyczni niemal
zawsze wskazywali preferencje wobec potraw wegetarian-
skich, natomiast zdrowotni wyraznie czesciej dopuszczali
w swoich wyborach potrawy miesne (20%).

Stowa kluczowe
trendy Zywieniowe, wegetarianizm, motywacja, wybory zywieniowe

In recent years, vegetarianism has become an increasingly
popular dietary trend in the area of nutrition, not only in the
world, but also in Poland. Previous research shows that
vegetarians are not a homogenous group — one of the
possible divisions is based on motivation — ethical or health.
The aim of the study was to examine whether vegetarians
and meat-eaters differ in terms of demographic features, and
also what differences also occur between ethical and health
vegetarians. It was also decided to check whether the type of
vegetarianism is reflected in the food preferences and choices.
In order to reach that goal, a study was conducted on a
nationwide sample of Poles aged 16-73 years (N = 402,
including 163 vegetarians). The results of the study showed
that vegetarians are mainly women, young adults (aged
18-24), living in large or medium-sized cities. Significant
differences between ethical and health vegetarians in terms
of demographics occur only in the case of sex — 52% of
vegetarian women and 30% of vegetarian men indicate
ethical reasons for their decision. Differences in dietary
behaviors (food choices) were also observed. Health
vegetarians were much more likely to choose meat dishes
(20%) than ethical vegetarians (1%).

Keywords
dietary trends, vegetarian, motivation, food choice

JEL: J19, M31, Q59
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Wegetarianizm staje sie w ostatnich latach coraz
popularniejszym trendem zywieniowym, nie tylko
na §wiecie, ale réwniez w Polsce. Wegetarianski styl
zycia jest powigzany z rozwijajacym sie trendem
ekologizacji konsumpcji i Igczy sie bezposrednio
z wiekszg $wiadomoscia konsumencka dotyczaca
procesu powstawania, pochodzenia i skladu zywno-
§ci (Kacprzak-Choinska, 2007; Rachocka, 2003).
Tym zmianom w podejsciu konsumentéw do zywie-
nia towarzyszy coraz wieksza oferta marketingowa
skierowana do wegetarian lub wegan: restauracje,
specjalistyczne sklepy, specjalnie wydzielone oferty
produktowe w wiekszo§ci ogdlnodostepnych skle-
pow. Wedltug serwisu HappyCow w 2018 r. Warsza-
wa zostala uznana za jedng z najbardziej przyja-
znych wegetarianom stolic europejskich ze wzgledu
na szeroka i zréznicowang oferte skierowana do tej
grupy konsumentdw, co pokazuje réwniez skale
rozwoju oferty skierowanej do konsumentéw wege-
tarian. Rosngce zainteresowanie wegetarianizmem
oraz odpowiadajgca mu rosngca oferta rynkowa
wskazuje rowniez na to, ze wegetarianizm staje sie
coraz bardziej interesujacym zjawiskiem dla bada-
czy zachowan konsumenckich.

Dla wielu 0s6b argumentem za przejSciem na die-
te bezmiesna sg korzysci zdrowotne, do ktérych za-
licza sie nizszy poziom cholesterolu, obnizong
$miertelno§¢ z powodu choroby niedokrwiennej ser-
ca, mniejsze ryzyko zapar¢, kamieni zblciowych, za-
palenia wyrostka robaczkowego (Key, Davey i Ap-
pleby, 1999), mniejsze ryzyko wystgpienia cukrzycy
typu 2 (Jenkins i in., 2003) oraz choréb uktadu kra-
zenia (Hu, 2003). Badania pokazuja, ze spozycie
miesa i ttuszczéw nasyconych przyczynia sie do wy-
sokiego wskaznika wystepowania choréb przewle-
klych, takich jak choroby uktadu krazenia, cukrzy-
ca i niektére nowotwory (Chao i in., 2005; Norat
iin., 2005; Song i in., 2004, Walker i in., 2005).

Druga grupa argumentéw stojacych za rezygna-
¢ja ze spozywania miesa dotyczy negatywnych kon-
sekwencji masowej produkeji zwierzat dla srodowi-
ska naturalnego i klimatu, wynikajacych miedzy in-
nymi z ogromnej iloéci zuzywanej wody i energii
(Popkin, 2009). Eksperci przewiduja, ze jeli spole-
czenstwo w najblizsze]j przyszlosci nie zmieni swoje-
go sposobu odzywiania na bardziej zrownowazony
i oparty na skladnikach roélinnych, mozemy stanaé
u progu katastrofy ekologicznej (Audsley i in., 2010;
Pimentel i Pimentel, 2003). Kluczem do poprawy
stanu §rodowiska naturalnego poprzez zmniejsze-
nie emisji gazow cieplarnianych oraz azotu, a takze
poprawy jakoSci zycia i zdrowia spoleczenstwa, ma
by¢ zatem zmniejszenie spozycia miesa, a w kolej-
nym kroku wegetarianizm (Westhoek i in., 2014;
Popkin, 2009).

Pomimo rosnacej popularnoSci wegetarianizmu,
iloé¢ rocznie spozywanego miesa na osobe w ciggu
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ostatnich 50 lat wzrosta prawie dwukrotnie, z oko-
to 23 kg w roku 1961 do 43 kg w roku 2014 (§rednia
éwiatowa, Food and Agriculture Organization of
the United Nations, 2017, za: Godfray i in., 2018).
Kierunek i tempo zmian w poszczegdlnych krajach
sg jednak bardzo zréznicowane. W Polsce w 2017 r.
zanotowano niewielki spadek spozycia miesa (lacz-
nie z przeznaczonym na przetwory) na jednego
mieszkanca (75,0 kg w ciagu roku, w poréwnaniu
z 77,6 kg w roku 2016). Zanotowano jednak 3,8-pro-
centowy wzrost dostawy miesa na rynek krajowy
(GUS, 2018). Mimo deklarowanej checi ogranicza-
nia spozycia miesa, ogélna konsumpcja zmienia sie
gléwnie pod wzgledem struktury (zwiekszenie spo-
zycia drobiu, zmniejszenie spozycia wieprzowiny
i wolowiny), a nie ilo§ci (European Commission,
2018).

Piazza i jego wspoétpracownicy (2015) wyjasniaja
to silnymi i ugruntowanymi od pokolen przekona-
niami na temat jedzenia miesa, ktore nazwali 4N od
pierwszych liter wyréznionych przez siebie wymia-
réw. Jedzenie miesa jest:
® Nice — przyjemne,

e Natural — naturalne,
® Necessary — potrzebne,
® Normal — normalne.

Sa to réwnocze$nie cztery najczestsze sposoby
racjonalizacji, ktérymi ludzie usprawiedliwiajg
obecno$¢ miesa w swojej diecie. Jedzenie miesa jest
normg przyjeta przez wiekszoé¢ spoleczenstw, a do-
minujagca cze$é populacji nadal nie wyobraza sobie
zycia bez spozywania produktéw pochodzenia zwie-
rzecego.

Waznym pytaniem w kontekécie zaprezentowa-
nej rozbiezno$ci miedzy zaleceniami lekarzy i ekolo-
gbéw przemawiajacych za przechodzeniem na diete
wegetarianska, jest to, dlaczego caly czas wiekszosc
populacji wszystkich krajow stanowia osoby jedzace
mieso, a co wiecej spozycie miesa caly czas roénie.
By¢ moze wynika to z tego, ze zmiany preferencji
zywieniowych i w konsekwencji zmniejszenie ilosci
spozywanego miesa nie mogg opierac sie wylgcznie
na racjonalnych argumentach przedstawianych
przez lekarzy i naukowcow. Istnieje wiele mechani-
zméw psychologicznych, ktére powoduja, ze mimo
ogromu dowodéw empirycznych i zalecen lekar-
skich, ludzie nie wprowadzaja nawet niewielkich
zmian w swoich nawykach zywieniowych (Broad-
bent, Donkin i Stroh, 2011). Chociaz znaczna liczba
konsumentéw moze uwazaé, ze dzialania w zakre-
sie zmiany standardéw przemystu hodowlanego,
ochrony érodowiska i dobrostanu zwierzat sa ko-
nieczne, to wielu z nich nie podejmuje zadnych dzia-
tan prowadzacych do wykluczenia miesa z diety. Po-
kazuje to opisang przez Vermeir i Verbeke (2006)
rozbiezno§¢ pomiedzy przekonaniami i intencjami
konsumentow a ich zachowaniami.

Waznym aspektem w przechodzeniu na wegeta-
rianizm i wytrwalo$ci w utrzymaniu nowej diety
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moze by¢, obok przekonan dotyczacych roli migsa
w zywieniu czlowieka (min. wczeéniej wspomniane
4N, Piazza i in., 2010), rowniez motywacja lezaca
u podioza decyzji o zmianie diety. Podzial wegeta-
rian ze wzgledu na motywacje, ktorymi kierujg sie,
podejmujac decyzje co do wykluczenia migsa ze swo-
jej diety, zaproponowali w 1998 r. Jabs, Devine i So-
bal. W swojej pracy pt. Model of the process of adop-
ting vegetarian diets: Health vegetarians and ethi-
cal vegetarians wyréznili oni wegetarianizm
etyczny (ethically-motivated) oraz wegetaria-
nizm zdrowotny (health-oriented). Okazuje sie, ze
to rozréznienie ma kluczowe konsekwencje nie tyl-
ko w motywowaniu do przechodzenia na wegetaria-
nizm, ale réwniez wytrwaloéci trwania w diecie bez-
miesnej. Zdrowotni wegetarianie dostrzegajg glow-
nie korzyéci zdrowotne diety bezmiesnej i wybiera-
ja ten sposéb odzywiania ze wzgledu na potrzebe
unikniecia potencjalnych choréb. Osoby te charak-
teryzujg sie stopniowym wykluczaniem miesa z die-
ty oraz skupiajg sie na eliminowaniu barier w zmia-
nie diety. Grupe te moga stanowi¢ byli fleksitaria-
nie lub semiwegetarianie. Wielu wegetarian moty-
wowanych argumentami zdrowotnymi zmienia nie
tylko diete, ale takze tryb zycia. Obejmuje on czesto
obnizenie spozycia alkoholu i innych substancji po-
budzajacych, a nawet calkowita abstynencje, rezy-
gnacje z palenia papierosow oraz zwiekszenie ak-
tywnoSci fizycznej.

W przeciwienstwie do wegetarian zdrowotnych,
u wegetarian etycznych zmiana diety jest motywo-
wana wzgledami moralnymi zwiazanymi z troska
o dobrostan zwierzat (Jabs, Devine i Sobal, 1998a).
Wegetarianie etyczni zazwyczaj duzo gwaltowniej
i kategoryczniej zmieniajg swdj sposéb odzywiania
w poréwnaniu z wegetarianami zdrowotnymi. Po-
nadto mieso w zdecydowanie wiekszym stopniu
wzbudza w nich dystres i reakcje obrzydzenia. To
skupienie na dobrostanie zwierzat wiaze sie tez
z wiekszg tendencja do przejécia w strone wegani-
zmu, czyli bardziej restrykcyjnej diety odrzucajacej
nie tylko migso, ale réwniez wszelkie produkty po-
chodzenia zwierzecego, jak jajka, mleko, mi6d.

Rozin, Markwith i Stoess (1997) zwrdcili uwage
na wyrazne réznice miedzy wegetarianami w zalez-
noéci od ich motywacji. W poréwnaniu ze zdrowot-
nymi wegetarianami, etyczni wegetarianie wykazu-
ja silniejsze reakcje emocjonalne na spozycie miesa,
mieso czeSciej wywoluje w nich reakcje obrzydze-
nia, odczuwaja wieksze zaniepokojenie, gdy widza,
jak inni spozywajg mieso w ich obecnosSci oraz maja
silne przekonanie, ze spozywanie miesa powoduje
niepozadane zmiany osobowos$ci (np. zwiekszong
agresje). Ponadto badani, ktorzy okreélali sie jako
etyczni wegetarianie, wskazywali na wiekszg liczbe
powodow ich przejScia na wegetarianizm i unikali
szerszej gamy produktéw pochodzenia zwierzecego
(Hoffman i in., 2013). Co wazne, badania pokazuja
rébwniez, ze wegetarianie, ktorzy zrezygnowali
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z miesa ze wzgledéw etycznych, sa bardziej wytrwali
w kontynuowaniu swojej diety, natomiast wegetaria-
nie zdrowotni czeéciej ja przerywajg (Hoffman i in.,
2013). Autorzy sugeruja, ze postrzeganie jedzenia mie-
sa jako niemoralnego wplywa na kojarzenie samego
miesa jako obrzydliwego, co jeszcze bardziej wzmacnia
zaangazowanie jednostki w wegetarianizm.

Przedstawione wyniki badan rozrézniajace wege-
tarian zdrowotnych od etycznych wskazuja na to, ze
motywacja do zmiany diety ksztaltuje réwniez po-
stawy i zachowania wegetarian. Wegetarianie
etyczni maja, jak sie wydaje, bardziej wyrazisty sto-
sunek do zwierzat, przypisujac zwierzetom wyzszy
poziom posiadania stanéw umystowych. Ponadto
przywiazuja wieksza wage do wlasnych wyboréw
zywieniowych, bardziej rygorystycznie przestrzega-
ja diety, ktora uwazajg za $cisle powigzang z tozsa-
moscig 1 moralng koncepcja samego siebie.

W kontekscie tego rozréznienia pojawia sie pyta-
nie, czy motywacja do bycia wegetarianinem to tyl-
ko pojedyncza cecha réznicujaca wegetarian, czy tez
podstawa tworzenia si¢ dwoch odrebnych typow
wegetarianizmu charakteryzujacych sie réznymi
cechami psychologicznymi i demograficznymi oraz
warunkujacych odmienne postawy i zachowania.
Czy typ diety, zalezny od motywacji, przeklada sie
bezposrednio na wybory konsumenckie w postaci
wyboru konkretnych potraw?

Cele badania

Celem gléwnym badania jest odpowiedZ na pyta-
nie, czy w kontek$cie polskich wegetarian mozna
moéwié o roznicach opartych na motywacji (etycznej
lub zdrowotnej)? Dodatkowo wyrdzniono ponizsze
pytania szczegélowe:

e Jak wyglada profil demograficzny wegetarianina
w Polsce? Czym rézni sie profil demograficzny
wegetarian od o0s6b jedzacych mieso?

e (Czy wegetarianie etyczni i zdrowotni réznig sie
pod wzgledem podstawowych cech demograficz-
nych?

e (Czy typu wegetarianizmu (etyczny vs zdrowot-
ny) przeklada sie na preferencje i wybér typu po-
trawy?

Metodologia badania — hipotezy

Sformutowano trzy hipotezy badawcze.

Wsrod polskich wegetarian przewazajg osoby
mtodsze, pici zeniskiej (1). Prowadzone w innych
krajach badania wskazujg na charakterystyczne ce-
chy demograficzne wegetarian, takie jak pleé¢ (glow-
nie zenska), wiek (osoby mlodsze) i rasa (biata)
(Perry i in., 2001; Worsley i Skrzypiec, 1998). Waz-

]\[arkcting 1 Rynck/ ]ourml of f\].}l‘kcring and Market Studies, ISSN 1231-7853



‘ Artykuty

nym pytaniem w kontekécie tych badan jest to, czy
polski wegetarianin jest podobny pod wzgledem
podstawowych cech demograficznych do wegetarian
w innych krajach. Drugim waznym pytaniem jest
to, czy przechodzenie na wegetarianizm jest podob-
nie jak w innych krajach powigzane z wiekiem.

Profil demograficzny wegetarian etycznych i wege-
tarian zdrowotnych jest rozny — wsrdd 0séb o moty-
wacji etycznej przewazajq kobiety (2). Kobiety czesciej
niz mezezyzni wyrazajg obrzydzenie i nieche¢ do je-
dzenia miesa (Kubberod i in., 2002). Osoby plci zen-
skiej czesciej deklarujg takze, ze w swoich wyborach
zywieniowych biora pod uwage dobro zwierzat lub
§rodowiska (Beardsworth i in., 2002). Mozna wigc sie
spodziewadé, ze wérdd osob o motywacji etycznej beda
przewazaé kobiety.

t. XXVI, nr 8/2019 DOI 10.33226/1231-7853.2019.8.2

Dobor i struktura
proby

W badaniu wziety udziat 402 osoby. Proba byta
zréznicowana demograficznie i pod wzgledem
wielko$ci miejscowo§ci zamieszkania (tablica 1).
Wiekszo§¢ 0sob badanych stanowily kobiety (269
kobiet i 133 mezczyzn). Osoby badane miaty od 16
do 73 lat (§rednia wieku 35). Wzieto w nim udzial
237 o0s6b jedzacych mieso i 163 osoby niejedzace
miesa (w tym 120 wegetarian i 43 wegan). Badana
proba nie byta reprezentatywna, a wiec uogélnia-
nie wynikow ponizszych analiz na calg badang po-
pulacje jest ograniczone.

Tablica 1. Struktura demograficzna préby

Wyszczegolnienie Ogoétem w badaniu (w %)
Pleé Kobiety (n = 269) 66,9
Mezezyini (n = 133) 33,1
Wiek 18-24 (n = 88) 22,0
25-34 (n = 135) 34,0
35-44 (n = 76) 19,0
45-54 (n = 47) 12,0
55 lub wiecej (n = 53) 13,0
Miejsce zamieszkania wie§ (n = 76) 19,0
male miasto (n = 35) 9,0
§rednie miasto (n = 81) 20,0
duze miasto (n = 114) 28,0
wielkie miasto (n = 96) 24,0

Zr 6 d1o: opracowanie wlasne.

Wegetarianie zdrowotni czesciej niz wegetarianie
etyczni wybierajg miesne potrawy (3). W kontekscie po-
dzialu wegetarian ze wzgledu na lezacg u podioza mo-
tywacje pojawia sie pytanie, jak przeklada sie to na ich
wybory zywieniowe? Zakladajac, ze obie grupy beda
preferowaly potrawy wegetarianskie, réznica moze
by¢ powigzana z tym, czy potrawy te przypominaja lub
imituja z nazwy lub wygladu potrawy miesne, czy tez
nie. Mozna spodziewac sie, ze wegetarianie zdrowotni,
ze wzgledu na swojg gleboka nieche¢ do miesa (a na-
wet odczuwane obrzydzenie), beda mieli wieksza nie-
che¢ wobec produktéw w jakikolwiek sposéb przypo-
minajacych potrawy pochodzenia zwierzecego lub tez
kojarzacych sie z nimi z nazwy. Natomiast osoby, kto-
re kierujg sie w swoich wyborach wzgledami zdrowot-
nymi, mogg nie odczuwac tak glebokiej odrazy do pro-
duktéw miesnych, dlatego w swoich wyborach beda
bardziej otwarte na produkty bezmiesne przypomina-
jace produkty miesne (z wygladu lub nazwy).

Narzedzia badawcze i zmienne

Spoéréd pytan wykorzystanych w badaniu
w artykule beda przeanalizowane trzy grupy zmien-
nych odnoszacych sie do:

(1) motywacji do bycia na diecie wegetarianskiej;

(2) wyboru potrawy: miesna, pseudomiesna, wege-
tarianska;

(3) demografii.

Motywacja do bycia na diecie wegetarian-
skiej. W pierwszym etapie analiz dokonano po-
dzialu badanych ze wzgledu na typ diety (wegeta-
rianie lub jedzacy mieso). Ze wzgledu na fakt, ze
samoidentyfikacja nie jest dobrg metoda okresla-
nia liczby wegetarian w populacji, poniewaz wska-
zuje ponad dwukrotnie wiecej przypadkéw wege-
tarianizmu niz pomiary przeprowadzone za pomo-
ca jasno okre§lonych kryteriow behawioralnych
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(Vinnari i in., 2009), zrezygnowano z pytania ba-
danych wprost o to, czy sa lub nie sa wegetariana-
mi. Cze§¢ 0os6b moze spozywaé pewne rodzaje mie-
sa (ryby, dréb) i mimo to okreélaé sie jako wegeta-
rianie. W zamian przedstawiono badanym osiem
rodzajow pokarméw, w tym rézne rodzaje miesa
i produkty odzwierzece, z prosba o odpowiedz, czy
spozywaja dany produkt. Dzieki temu wyodreb-
niono grupe wegetarian, do ktorej, zgodnie z defi-
nicjag Amerykanskiego Stowarzyszenia Dietetycz-
nego (ADA), naleza osoby, ktore wykluczajg ze
swojej diety wszystkie rodzaje miesa. W nastepnej
kolejno$ci badani z grupy wegetarian mogli wy-
biera¢ sposérdd dziesieciu powoddow, dla ktérych
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zje§¢ co$ poza domem, w miejscu z bardzo ograni-
czonym menu. Respondenci dokonywali wyboru
pie¢ razy (pie¢ zestawow). Zestawy produktéw do
tego zadania zostaly wybrane na podstawie badania
pilotazowego przeprowadzonego na grupie 12 oséb.
Kazdej z nich prezentowano zdjecia 30 potraw mie-
snych, warzywnych i przypominajacych mieso,
a nastepnie proszono o zaznaczenie, czy dana potra-
wa wydaje sie miesna czy bezmiesna. Dodatkowo
wprowadzono pomiar kontrolny — ocene wyobrazo-
nego smaku potrawy (na skali od 1 do 7), aby zdje-
cia roznych rodzajow potraw byly rownie atrakcyj-
ne wizualnie i apetyczne. Na podstawie pilotazu wy-
brano 15 zdjeé, po pie¢ z kazdej z trzech kategorii.

Rysunek 1. Przyklad materiatow do badania preferencji potrawy

Kebab z baraniny

Kebab wegetarianski

Falafel (kotleciki z ciecierzycy)

(kebab z bezmigsna

Zr 6 d to: opracowanie wlasne.

przestali je§¢ produkty miesne. Nastepnie wyod-
rebniono dwie grupy oséb, ktore za najwazniejsze
uznaja powody etyczne (prawa zwierzat) lub zdro-
wotne (cheé¢ utraty wagi, inne wzgledy zdrowot-
ne). Osoby, ktére jako najwazniejszy czynnik
wskazaly inne powody (przekonania religijne,
przyzwyczajenia z wczesnego dziecinstwa), ze
wzgledu na malg liczebno$é grup oraz odmiennag
specyfike nie zostaly uwzglednione w ponizszych
analizach.

Wybor potrawy. Pomiar obejmowat prezentacje
pieciu zestawow zdjeé, z ktorych kazdy skladat sie
z trzech fotografii: jednej przedstawiajacej potrawe
miesng (np. kebab z baraniny) oraz dwoch wegeta-
rianskich, przy czym jedna z nich skladala sie ze
sktadnikéw przypominajacych mieso (np. kebab we-
getarianski) i zawierala nazwe produktu miesnego
(kebab), a ostatnia przedstawiala potrawe bezmie-
sna (np. falafel — kotleciki z ciecierzycy) — rysunek
1. Z kazdego z zestawow respondenci mieli wskazaé
jedna, ktorg by wybrali przy zalozeniu, ze musza

imitacjg migsa)

Poréwnanie profilu demograficznego
wegetarian i osdb jedzacych migso

Celem pierwszej analizy bylo poréwnanie profilu
demograficznego wegetarian i osob jedzacych mie-
s0. Pomiar obejmowat trzy pytania, w ktorych bada-
ny byt proszony o okreslenie swojej plci, wieku oraz
miejsca zamieszkania.

Pleé¢ a typ diety. Postanowiono sprawdzié, czy
istnieje zwigzek pomiedzy typem diety a plcia.
W tym celu wykonano test chi-kwadrat dla dwéch
zmiennych. Wyniki pokazaly, ze typ diety Igczy sie
istotnie z plcig: 32 (2, N = 400) = 24,95; p < 0,001
(tablica 22). Wérdd osob wybierajacych diete wege-
tarianska jest istotnie wiecej kobiet (37,8%) niz
mezczyzn (14,3%). Natomiast wérdd oséb wybiera-
jacych diete miesng jest wiecej mezczyzn (75,2%)
niz kobiet (51,3%).

Wiek a typ diety. Postanowiono réwniez
sprawdzi¢, czy istnieje zwigzek pomiedzy typem die-
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Tablica 2. R6znice pomigdzy osobami jedzacymi migso a wegetarianami w zaleznosci od ptci,
wieku i miejsca zamieszkania

Wyszczegolnienie Liczebnosé Jedzacy mieso (w %) (n = 237) Wegetarianie (w %) (n = 163)
Pleé Kobiety (269) 51 49
Mezezyzni (133) 75 25
Wiek 18-24 (88) 33 67
25-34 (135) 56 44
35-44 (76) 71 29
45-54 (47) 68 32
55 lub wiecej (53) 89 11
Miejsce zamieszkania Wies (76) 71 29
Mate miasto (35) 51 49
Srednie miasto (81) 62 38
Duze miasto (114) 63 37
Wielkie miasto (96) 46 54

Zr 6 d1o: opracowanie wlasne.

ty a wiekiem. W tym celu przeprowadzono jedno-
czynnikowg analize wariancji (ANOVA) pomiedzy
wiekiem badanych a typem ich diety (wegetarianska,
weganska, miesna). Wyniki pokazaly, ze dieta rézni
sie w zalezno$ci od wieku: F (2,397) = 25,75;
p < 0,001. Przeprowadzone poréwnania post-hoc za
pomocy testu Gamesa-Howella (ze wzgledu na brak
réwnoSci wariangji i nieréwnoliczne grupy) pokazaly
istotne statystycznie réznice miedzy wiekiem u os6b
jedzacych mieso (M = 39, SD = 13,6) a nizszym wie-
kiem wegetarian (M = 30, SD = 10,6). W badanej
grupie mozna bylo wiec zaobserwowac istotne rézni-
ce pod wzgledem wieku i typu diety — najmlodsze
osoby (18-24) czeSciej wybieraly diete wegetarianska
(67%) niz miesng (33%). W grupie najstarszej, powy-
z€j 55 lat, zaobserwowano odwrotng proporcje — do-
minowala dieta miesna (89% os6b) przy niewielkim
udziale diety wegetarianskiej (11%).

Miejsce zamieszkania a typ diety. Sprawdzo-
no rowniez, czy miejsce zamieszkania ma zwiazek
z typem diety. W tym celu przeprowadzono test chi-
-kwadrat dla dwéch zmiennych (miejsce zamieszka-
nia, typ diety). Wyniki pokazaly, ze miejsce za-
mieszkania gczy sie istotnie z typem diety: ¥2 (8, N
= 400) = 15,54; p = 0,04 (tablica 2). Im wieksze
miasto, tym wiecej oséb na diecie wegetarianskiej
— od 7,9% na wsiach do 16,7% w wielkich miastach.

Porownanie profilu demograficznego
0s0b o roznym typie wegetarianizmu
(etyczny vs zdrowotny)

Celem kolejnej analizy bylo sprawdzenie, czy oso-
by nalezace do dwoch wyréznionych typow wegeta-

rian (etyczni lub zdrowotni) réznia sie od siebie pod
wzgledem cech demograficznych. W tym celu prze-
prowadzono testy chi-kwadrat dla kolejnych zmien-
nych demograficznych (pleé¢, wiek, miejsce zamiesz-
kania). Wyniki pokazaly, ze jedyng zmienna demo-
graficzng réznicujaca osoby o odmiennym typie we-
getarianizmu jest ple¢, y2 (1, N = 146) = 4,45;
p = 0,028 (tablica 3). Kobiety zdecydowanie czeéciej
decyduja sie na przejécie na diete wegetarianska
z powoddw etycznych (52%) niz mezezyzni (30%).

Tablica 3. Réznice pomigdzy wegetarianami etycznymi
i zdrowotnymi w zalezno$ci od pici

Wegetarianie Wegetarianie
Plec etyczni zdrowotni
(W %) (n = 70) (W %) (n = 76)
Kobiety (n = 119) 52 48
Mezczyzni (n = 27) 30 70

Zr 6 d1o: opracowanie wlasne.

Typ wegetarianizmu a zachowania
zywieniowe — czas bycia na diecie
| wybor potrawy

W pierwszej analizie sprawdzono, czy czas bycia
na diecie 1gczy sie z typem wegetarianizmu. Zakla-
dano, ze poniewaz wegetarianie etyczni majg bar-
dziej ugruntowane przekonania dotyczace jedzenia
miesa, sg bardziej wytrwali w swoim wyborze zy-

]\[arkcring 1 ]{}liCk,r’/ ]ourmI of f\]arkcring and Market Studies, ISSN 1231-7853



t. XXVI, nr 8/2019 DOI 10.33226/1231-7853.2019.8.2

Artykuty @

Tablica 4. Wybor potrawy (warzywna, z imitacjg migsa, migsna) w zaleznosci od typu
wegetarianizmu (etyczny lub zdrowotny)

Rodzaj potrawy

Wegetarianie etyczni (w %) (n = 70)

Wegetarianie zdrowotni (w %) (n = 76)

Potrawa wegetarianska (warzywna) 43 34
Potrawa wegetarianska z imitacjg miesa 56 46
Potrawa miesna 1* 20*
Razem 100 100

* Rbznica istotna na poziomie 0,05.

Zr 6 d1o: opracowanie wlasne.

wieniowym, a tym samym bardziej do$wiadczeni.
Przeprowadzone analizy chi-kwadrat wykazaly, ze
istnieje zwigzek pomiedzy tym, jak dtugo dana oso-
ba jest na diecie wegetarianskiej, a typem wegeta-
rianizmu: 2 (4, N = 146) = 9,95; p = 0,041. W gru-
pie 0sob, ktore na diecie wegetarianskiej sa od po-
nad 5 lat, zdecydowanie przewazali wegetarianie
etyczni (59%) nad wegetarianami zdrowotnymi
(41%). Natomiast u oséb przebywajacych na diecie
krocej przewazali wegetarianie zdrowotni — stano-
wili oni 71% os6b bedacych wegetarianami do roku,
75% do pot roku i 83% do miesigca. W przypadku
wegetarian zdrowotnych bedacych na diecie wege-
tarianskiej krocej niz pie¢ lat mozemy mieé do czy-
nienia z fleksitarianizmem lub semiwegetariani-
zmem, czyli dietami przej$ciowymi pomiedzy wege-
tarianizmem a jedzeniem potraw miesnych lub tez
ich ograniczaniem bez catkowitej eliminacji.

Kolejna analiza dotyczyla sprawdzenia, na ile
wybor potrawy o réznym ,,poziomie miesnosci” (we-
getarianska, wegetarianska z imitacjg miesa, mie-
sna) zalezy od rodzaju wegetarianizmu. Zakladano,
ze wegetarianie etyczni beda czeSciej wybierali po-
trawy czysto wegetarianskie, a wegetarianie zdro-
wotni czeéciej te z imitacjg miesa (ze wzgledu na
mniejsze negatywne skojarzenia z miesem). Prze-
prowadzona analiza chi-kwadrat pokazala istotne
réznice w wyborze rodzaju potraw miedzy typem
wegetarian: y2 [2, N = 146] = 12,53; p = 0,002 (ta-
blica 4). Jednak okazalo sie, ze wegetarianie etycz-
ni i zdrowotni nie réznig sie pod wzgledem wyboru
potraw warzywnych w poréwnaniu z potrawami
warzywnymi z imitacjg miesa. Réznica wystapita
natomiast w wyborze potraw migsnych w poréwna-
niu z warzywnymi — wegetarianie zdrowotni wy-
raznie czeSciej wybierali potrawy miesne (20%) niz
wegetarianie etyczni (1%).

Dyskusja wynikow

Cho¢ wegetarianizm nie jest zjawiskiem nowym,
to w ostatnich latach liczba os6b wykluczajacych ze

swojej diety mieso wyraznie wzrosla. Wegetaria-
nizm jest nie tylko poznawczg lub behawioralng re-
akcja na jedzenie, ale jest réwniez uosobieniem
praktyki, ktora moze stanowi¢ narzedzie budowa-
nia tozsamos$ci (Bisogni i in., 2002; Devine i in.,
1998; Twigg, 1979). Prowadzone w innych krajach
badania wskazuja na charakterystyczne cechy de-
mograficzne wegetarian, takie jak ple¢ (gléwnie
zenska), wiek (osoby mlodsze) i rasa (biala) (Perry
i in., 2001; Worsley i Skrzypiec, 1998). Badania
przeprowadzone na polskiej probie potwierdzaja te
wyniki. Wegetarianie w Polsce to w wiekszosci ko-
biety, osoby mlode, w wieku od 18 do 24 lat, miesz-
kajgce w duzych lub érednich miastach.

Badania prowadzone na §wiecie zwracajg uwage
na to, ze wegetarianizm nie jest zjawiskiem jedno-
rodnym, a wegetarianie nie sg grupa homogeniczna.
Jabs, Devine i Sobal (1998a) wyréznili wegetaria-
nizm etyczny i zdrowotny. Wegetarianie z tych
dwdch grup maja ze sobg jedna wspdlng ceche — nie
jedza produktéw odzwierzecych. Rozni ich jednak
duzo wiecej — motywacja lezaca u podloza przejécia
na diete wegetarianska, a przede wszystkim samo
podejScie do migsa i emocjonalne reakcje na nie.
Przeprowadzone badania wykazaly, ze réwniez
w Polsce mozna wyrézni¢ wegetarian etycznych
i wegetarian zdrowotnych. Wsrod wegetarian etycz-
nych wyraznie przewazaja kobiety. Biorac pod uwa-
ge, ze empatia jest cecha, ktora jest bardziej cenio-
na wérdd kobiet niz mezczyzn (Helgeson, 1994),
mozna postawi¢ hipoteze, ze silna dysproporcja
w liczbie wegetarian mezczyzn i kobiet jest zwigza-
na z wyzszym poziomem empatii kobiet wobec
zwierzat.

Wegetarianie etyczni przewazali rowniez w gru-
pie 0s6b o dluzszym stazu bycia na diecie bezmie-
snej. Moze to wynika¢ ze specyfiki wegetarian
etycznych, ktorzy wykluczajg ze swojej diety wiek-
szg game produktow, sa bardziej sklonni przejsé
w przyszloSci na weganizm oraz majg bardziej
ugruntowane negatywne przekonania na temat je-
dzenia miesa i emocje z nim zwigzane. Prawdopo-
dobnie z tego wynika fakt, ze rzadziej porzucaja
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weze$niej obrang Sciezke zywieniowa (Jabs, Devine
i Sobal, 1998b).

W przeprowadzonym badaniu uzyskano kilka
waznych wynikéw dotyczacych znaczenia motywa-
¢ji do bycia na diecie dla wyboréw zywieniowych
1 wytrwaloéci w diecie wegetarianskiej. W hipote-
tycznej sytuacji wyboru potrawy wegetarianie zdro-
wotni czeéciej decydowali sie na potrawy miesne.
Wynik ten jest spdjny z wynikami wcze$niejszych
badan pokazujacych, ze wegetarianie zdrowotni
uwazaja, ze unikanie miesa przynosi im korzysci
zdrowotne, ale nadal odczuwaja pokuse jedzenia
produktow odzwierzecych. Pod wplywem stresu,
silnego gltodu lub probleméw zyciowych sa bardziej
podatni na zaniechanie swoich postanowien, akcep-
towania wyjatkow i tym samym poszukiwanie
usprawiedliwien dla swoich wyboréw tamigcych
diete. W sytuacji hipotetycznego wyboru wegetaria-
nie zdrowotni mogg decydowa¢ sie na wybér potra-
wy, na ktora maja ochote, ale ktérg wykluczaja na
co dzieh ze swojej diety, poniewaz uwazaja, ze jest
niezdrowa. Wegetarianie etyczni natomiast maja
silniejsze moralne przekonanie dotyczace odrzuce-
nia miesa z diety i w konsekwencji nie odczuwaja az
tak silnej pokusy jedzenia miesa (Rozin, Markwith
i Caryn, 1997). Dodatkowo mieso czesto budzi
w nich niecheé i obrzydzenie, co umacnia ich konse-
kwentne trzymanie sie diety wegetarianskiej.

Wegetarianizm, poniewaz jest silnie rosngcym
trendem zywieniowym, powinien by¢ rowniez anali-
zowany z perspektywy marketingowej, w ktérej do-
bre zrozumienie specyfiki grupy docelowej dziatan
i dostosowanie do niej komunikacji jest waznym ele-
mentem sukcesu. Dlatego zaréwno proby przekony-
wania ludzi do redukgji iloéci spozywanego miesa,
jak i komunikaty kierowane do wegetarian (np.
oferty wegetarianskiej zywnoéci, restauracji) po-
winny uwzgledniaé cechy demograficzne oraz psy-
chologiczne, a przede wszystkim motywacje lezaca
u podloza bycia wegetarianinem. Dzigki temu moz-
liwe jest lepsze dopasowanie komunikacji marketin-
gowej do odpowiedniej grupy konsumentéw. Wege-
tarianie etyczni wybierajg inne potrawy, maja wiek-
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Budowanie marki osobiste]
na przykitadzie marki Macieja Bodnara

Creation of a personal brand based on the example of MBC brand

Tworzenie marki osobistej oraz zarzadzanie nig stajg sie
obecnie zjawiskiem coraz bardziej popularnym. Produkty
oferowane przez marki osobiste sa noénikami konkretnych
personalnych reprezentacji. Prowadzenie marki osobiste]
wymaga sporej dozy wytrwalosci i determinacji dzialania ze
strony zalozycieli. Niniejszy artykut opisuje czynniki istotne
dla procesu budowania marki osobistej, warunkujace sukces
zalozyciela. Tekst oparty jest na przykladzie marki MBC
(Maciej Bodnar Coaching). Jest to marka trenera osobistego
Macieja Bodnara prowadzacego pod swoim imieniem i na-
zwiskiem amatorskich zawodnikéw triathlonowych. Infor-
macje dotyczace budowania marki MBC zostaly pozyskane
w trakcie wywiadéw z zalozycielem marki oraz jego zawod-
nikami. Artykut dostarcza informacji na temat budowania
marki osobistej zakonczonego sukcesem. Z perspektywy jed-
nostkowego doéwiadczenia ukazane sg motywy prowadzace
do stworzenia marki osobistej oraz érodki komunikacji uzy-
wane do promowania brandu. Artykul wpisuje sie wiec
w model analizy doswiadczen przy N = 1, ktore przezywa
ostatnio renesans zainteresowania zarowno teoretykow, jak
i praktykow (Runyan, 1992; Domanski, 2019). Prezentowa-
ny tekst jest przyczynkiem do tego typu analiz w obrebie
marketingu.

Stowa kluczowe
marka osobista, marka

The creation of a personal brand and its awareness
nowadays are becoming more and more popular. Products
offered by personal brands are the result of what specific
persons represent. Conducting a personal brand is
characterized by extraordinary perseverance and
determination of actions that the founders have to perform.
This article describes the factors that should be taken into
account when building a personal brand to achieve success.
The text is based on the example of the MBC brand. It is a
brand of a personal trainer, leading under his name amateur
triathlon players. Information on MBC brand was building
obtained through interviews with brand founder Maciej
Bodnar and his athletes. The article provides the reader
with information about successful personal branding
measures. From the perspective of individual experience,
the motives leading to the creation of a personal brand and
the means of communication used to promote the brand are
shown. The article thus fits into the model of the analysis of
experiences at N = 1, which has recently undergone a
renaissance of interest of both theoreticians and
practitioners (Runyan, 1992; Domanski, 2019). The
presented text is a contribution to this type of analysis
within marketing.

Keywords
personal brand, brand

JEL: M31, D91

Istota marki

W obecnych czasach branding dawno wyszed! po-
za strefe czystej komercji. Tak jak niegdy$ markami
nazywano nalezgce do wielkich korporacji znane
produkty, tak dzisiaj ewidentnie nastapil etap,
w ktorym pojeciem ,,marka” okre§la sie zaréwno in-
stytucje publiczne, organizacje charytatywne, pan-
stwa, a wraz nimi ich miasta, kluby sportowe, ustu-
gi, jak 1 jednostki dzialajace pod wlasnym imieniem
1 nazwiskiem (Olins, 2009). Powodem, dla ktérego

tak sie dzieje, jest fakt, iz wspomniane jednostki
chca wzmocni¢ swojg wiarygodno$é, przedstawié
sens swojego istnienia, jak rowniez wzmacniaé¢ wia-
re w siebie.

Jeszcze w literaturze z lat 80. XX wieku dotycza-
cej zagadnien zwigzanych z marketingiem marke
rozumiano jako: nazwe lub termin, symbol, rysu-
nek, znak badz tez kombinacje tych elementow
stworzong w celu oznaczenia produktu i ustugi, by
odroézni¢ oferte od propozycji konkurentéw (Kotler
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i Armstrong, 1989). Wspoélczesna definicja nato-
miast przedstawia pojecie marki nastepujaco: ,,Mar-
ka mozna nazywaé kombinacje produktu fizycznego,
jego nazwy, wraz z opakowaniem, promocja, rekla-
mag oraz innych towarzyszacych jej dzialaniom z za-
kresu dystrybucji, ceny, jak réwniez kombinacji,
ktéra pomaga odrézni¢ oferte danego marketera od
konkurencyjnych ofert, dostarczajac konsumentowi
wyrézniajacych korzyéci funkcjonalnych, jak réw-
niez symbolicznych. Dzigki temu tworzy lojalne gro-
no nabywcow, tym samym umozliwiajac osiagniecie
pozycji lidera na rynku” (Kall, 2001, s. 11). Juz po-
réwnanie tych dwoch przytoczonych definicji sygna-
lizuje ewolucje kategorii ,,marka” w kierunku jej zto-
zonosci i uwypuklania funkcjonalnosci.

Niemniej jednak jednoznaczne zdefiniowane te-
go, czym marka jest, napotyka réznorodne trudno-
§ci, nie tylko jezykowe, dlatego tez w literaturze
przedmiotu funkcjonuja pewne reguly, zgodnie
z ktérymi marka manifestuje swoje istnienie (Olins,
2004). Sa one nastepujace:

e produkt — chodzi o konkretny produkt lub ustu-
ge oferowang przez organizacje, np. odziez, pora-
da psychologiczna;

e Srodowisko — fizyczne otoczenie marki, czyli
wszystko to, co sie wiaze z dang marka, np. sala
wykladowa, w ktérej prowadzone sg wyklady
profesora;

e komunikacja — sposob komunikowania si¢ mar-
ki ze swoimi uzytkownikami, np. tre$é przekazu
w social mediach;

® zachowanie — nawigzuje do tego, w jaki sposdob
czlonkowie marki zachowuja sie wobec siebie na-
wzajem oraz otoczenia zewnetrznego, np. kibico-
wanie fanow na stadionach.

Specyfika budowania marki osobistej

Istotnym zagadnieniem dotyczacym zarzadzania
marka jest ,idea”. Ta kategoria pojeciowa dotyczy
faktu, iz marka osobista, inaczej zwana brandem
personalnym, to proces opisujacy wyrdznianie sie
z ttumu jednostek lub przedsiebiorcéw poprzez pre-
zentowanie ich unikalnej propozycji wartosci, opar-
tych na okreslonej profesji i osobistych zdolnoSciach.
Nastepnie wizerunek ten jest wykorzystywany ze
spojnym przekazem, by osiagna¢ okreslony cel.

Przyjmuje sie, ze pierwszy raz okre§lenie marka
osobista pojawito sie 1997 r., w sierpniowym wyda-
niu miesiecznika ,,Fast Company Magazine” w ar-
tykule zatytulowanym We are CEOs of our own
companies: Me Inc. To be in business today, our
most important job is to be head marketer for the
brand called You (Peters, 1997). Termin ten zostal
przyblizony w ksigzce The Brand Called You (Mon-
toya i Vandehey, 2003).
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Koncepcja marki osobistej zaklada, ze — bez
wzgledu na wiek czy profesje — kazdy stanowi mar-
ke sama w sobie, przez co staje sie dyrektorem ge-
neralnym wlasnej firmy, bedacej czeécia: ,Ja sp.
z 0.0.”. We wspélczesnym §wiecie naszym najwaz-
niejszym zadaniem jest promocja marki ,Ja”. Nale-
zy u$wiadomi¢ sobie, ze przynalezno$¢ do jakiejkol-
wiek organizacji jest tymczasowa, za$ zajmowane
stanowisko w pelni nie stanowi tego, kim jesteSmy.
Dlatego istotne jest, by zmieni¢ my§lenie o sobie ja-
ko o ,pracowniku” i przestawi¢ sie na mySlenie
w kategorii stanowiska dyrektora generalnego fir-
my ,dJa sp. z 0.0.”. Zobowigzuje to do rozwijania sa-
mego siebie, promowania swojej osoby i podejmowa-
nia dzialan, ktore zapewnia zainteresowanie rynku.
Na sukces marki osobistej moze pracowaé wiecej
niz jedna osoba, jednak warunkiem koniecznym do
odniesienia sukcesu jest, by wizerunek brandu byt
jednoznacznie utozsamiany z konkretng osoba.
Oznacza to, ze nalezy stworzy¢ silny, dajacy poczu-
cie naturalnosci w odbiorze wizerunek wynikajacy
z wlasnych umiejetnoSci posiadacza obrazu
(Kysztymowa, 2013). W zaleznoéci od branzy inten-
syfikacja konkurencja wérdéd marki osobiste]j jest
rézna. Nalezy zauwazy¢, ze brand personalny nie
tylko konkuruje z innymi markami osobistymi, lecz
takze walczy o pozycje z duzymi markami nalezacy-
mi do tak zwanych sieciowek. Zeby zaistnie¢ na ryn-
ku, przede wszystkim nalezy wykaza¢ sie profesjo-
nalnym podejsciem i pasja do wykonywanego zawo-
du. Bez wzgledu na dziedzine marka osobista catg
soba powinna promowaé podejécie zwigzane z dana
dziatalno$cia.
Kluczowym czynnikiem wyrdzniajacym marke
osobista od jej konkurentow jej jest tozsamosé. Sta-
nowi ona kluczowy czynnik wyrdzniajacy marke
osobista od jej konkurentéw. To dzieki tej cesze
brand zyskuje na znaczeniu, staje sie unikalng in-
dywidualno$cia i odréznia sie od konkurentéw. Po-
nadto w ten sposéb definiuje swoja wiarygodno$é
(Elliott, 2014). Tozsamo$¢ marki osobistej to zbior
$wiadomie wybranych wartoéci, ktore pozwalajg na
rozpowszechnienie wizerunku w okre§lonym §rodo-
wisku. Najwazniejszymi sktadowymi marki osobi-
stej sa: symbol, liternictwo — nazwa (Witek, 2015).
Ponadto z wizerunkiem marki personalnej zwig-
zane sg pewne skojarzenia, poniewaz powstaja na
zasadzie transferu skojarzen pewnych obiektow na
wizerunek marki, jednak nie musza w niej wystepo-
waé. Z tego wzgledu marka zyskuje kilka korzySci,
ktére mozna pogrupowac nastepujaco:
® emocjonalne — pozytywne odczucia powstajace
u uzytkownika podczas korzystania z marki, np.
rado§¢;
® ckspresywne — poprzez marke daja mozliwosc
wyrazania siebie, swoich wartoSci, jak réwniez
budowania wlasnej tozsamosci;

e funkcjonalne — wynikaja z okre$lonego atrybu-
tu badz uzytecznosci;
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® sensoryczne — wigza sie z sensorycznym do-
§wiadczeniem, np. wyglad, zapach, dotyk.
Jednym z najtrudniejszych etapéw budowania

marKki jest dobér jej nazwy (Zboralski, 1995). Na po-
z6r banalna nazwa ma zazwyczaj doéé skompliko-
wang budowe, poniewaz oprocz tresci nazwy marki,
czyli komunikatu perswazyjno-promocyjnego, po-
winna uwzgledniaé jeszcze forme nazwy, zwigzana
ze znakiem jezykowym. Do tre§ci nazwy zaliczamy
komunikat nazewniczy, czyli idee nazwy, oraz wig-
zace sie z tym przestanie i treé¢. W przypadku mar-
ki osobistej wiekszo§¢ tworcow, by pozostaé auten-
tycznymi, w zapisie swojego brandu wykorzystuje
jedna z trzech podkategorii w ramach nazw sztucz-
nych (Zboralski, 2000). Pierwsza kategoria to skro-
towce, dzielace sie na:

® literowce — stworzone z inicjaléw imienia i na-
zwiska, np. MBC — Maciej Bodnar Coaching;

e gloskowce — polaczenie gloskowo-grupowe, lite-
rowo-glosowe, z pierwszych glosek wyrazéw, np.
LEGO (skrét utworzony od dunskiego zwrotu
sleg godt”, znaczacego baw sie dobrze, po lacinie
oznaczajacego ,,skladam”);

e skrotowce grupowe — polaczenie poczatkowych
sktadowych wyrazow wchodzacych w sktad imie-
nia i nazwiska, np. AMSTRAD — Alan Michael
Sugar Trading.

Kolejng kategorig nazewnictwa jest zestawienie
nazewnicze, czyli polaczenia fraz, wyrazen badz
zwrotow, np. Mr. Muscle.

Niektére osoby, wprowadzajac swoja marke oso-
bista, by chroni¢ swoja prywatno§¢ badz gdy imie
i nazwisko sg zbyt dtugie lub trudne w wymowie, de-
cyduja sie na pseudonimy. Zjawisko to jest
szczegllnie popularne wérdd artystow scenicznych,
czego przyktadem moze by¢ chotby Kayah — Kata-
rzyna Magdalena Szczot. Niekiedy rynek sam kreu-
je pseudonimy, co najbardziej widoczne jest w Swie-
cie sportu, na przyklad Lewy — Robert Lewandow-
ski. Bywa tez tak, ze wrecz §rodowisko biznesowe
w pewien sposOb wymusza na marce osobistej, by ta
miata pseudonim. NajczeSciej zjawisko to wystepuje
wérod oséb decydujacych sie na dzialalnoéé marki
osobistej online, a szczegdlnie blogeréw, by wymie-
ni¢ chocby Maffashion — Julie Kuczynska.

Wazng role w budowaniu marki odgrywa logo.
Stanowi ono niewerbalng wizytéwke marki osobi-
stej. Moze by¢ zapisane w formie symbolu, wzoru,
zapisu graficznego, charakteryzujacego sie specjal-
nym liternictwem oraz kolorystyka (Aaker i Jo-
achimsthaler 2000). Korzyéci plynace z postuzenia
sie logo wiazg sie ze zwiekszeniem rozpoznawalno-
éci marki i efektywnosci jej zapamietywania, jak
réwniez skuteczniejszym wyrdznieniem na tle kon-
kurentow. Przemys$lane logo moze §wiadczy¢ o ja-
kosci produktéw brandu, co wplywa na pozytywny
odbiér marki. Projektujgc znak graficzny marki
osobistej, nalezy uwzglednié naste pujace czynniki
(Airey, 2015):
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® prostote — uniwersalny projekt, w mysl zasady
,mniej to wiecej” (less is more), szybciej zostaje
zapamietany oraz latwiej wykorzystuje sie go
przy nadrukach;

e trafno§¢ — logo powinno nawigzywaé do charak-
teru branzy i sie z nig identyfikowa¢, tak by bez
problemu dotrzeé do grupy docelowej;

e wyjatkowo§¢ — logo charakteryzuje sie unikal-
noécia, wyrdznia sie na tle innych znakéw;

e latwe zapadanie w pamie¢ — kultowe logo od ra-
zu pozostaje w pamieci uzytkownika;

e regule ,male jest pickne” — projekt logo powi-
nien nadawac sie do uzycia w matym rozmiarze,
od dwéch do trzech centymetréw, dzieki temu
znajdzie wiele rozmaitych zastosowan;

e regule ,jeden aspekt” — warto, by znak wyroz-
nial tylko jeden aspekt, w celu przejrzystej ko-
munikagcji z klientem.

Truizmem byloby przypominanie, iz kluczowa
role w tworzeniu marki odgrywa percepcja. Z per-
spektywy marketingowej chodzi wylacznie o po-
znawcze skutki wptywu na drugiego czlowieka, o to,
jak osoba wystepujaca pod brandem personalnym
jest postrzegana przez osoby z rynku docelowego.

Poczucie autentycznosci — jest ono niezbedne do
zbudowania silnego brandu personalnego. Pokazuje
prawdziwo$¢ tego, co jest méwione, robione, ponad-
to odnosi sie do zachowania, czyli tego, w jaki spo-
sOb budowane sa relacje (Ottl i Harter, 2009). Za-
ufanie uzytkownikéw zbudowane na autentyczno-
§ci ma bezpoérednie przelozenie na pozyskanie po-
zycji lidera w diuzszej perspektywie czasu, ktory
moze stuzyé za wzér przez nastepne kilka lat. Fal-
szywe ruchy i nienaturalne zachowanie zostang od
razu zauwazone przez uzytkownikow, przez co mo-
zolnie budowany brand moze w mgnieniu oka stra-
ci¢ przystowiowa twarz.

Poczucie innosci — najwazniejszym aspektem
brandu personalnego jest zréznicowanie lub zdolnosé
postrzegania danej osoby jako nowej i oryginalne;.
Cecha wyrdzniajaca powinna by¢ istotna i przydatna
na tyle, by zainteresowac¢ tych, ktorzy beda korzysta-
li z produktu. Na poczatku budowania brandu perso-
nalnego nalezy odpowiedzie¢ sobie na pytania: ,Jaki
jest mo6j produkt?”, ,,Co oferuje innym?”, ,Co moze
zainteresowac?”, ,Jakie wartosci, dobro, istote pre-
zentuje” (Bruszko, 2017). Marka osobista bedzie od-
bierana jako istotna dla swoich uzytkownikéw wte-
dy, gdy bezpoSrednio wplynie na ich zycie. W zalez-
nosci od skali mozna budowaé¢ marki podziwiane
przez wiele 0sob, takie jak Ewa Chodakowska, polska
trenerka fitness, albo tylko mate grono, jak Henryk
Szost, polski maratonczyk. W zaleznoéci od tego, do
kogo adresowana jest marka osobista, bedzie miata
ona inng moc i zasieg. Najwazniejsze jest, by byé
istotnym dla grupy docelowej, bo tylko dzieki tym
osobom marka bedzie miata prawo bytu.

Wrazenie bycia lepszym od pozostatych — marka
osobista musi przekona¢ swoich klientow, ze nalezy
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do najlepszych w danej dziedzinie. Twarz brandu
personalnego powinna by¢ postrzegana jako lider
w swojej kategorii, gdyz ma kluczowy wplyw na zdo-
bycie zaufania uzytkownikéw, szczegdlnie tych,
ktorzy jeszcze nie skorzystali z ustug badz nie zaku-
pili produktu. Odkrycie cechy wyrdzniajacej jest
podstawg do zbudowania silnego brandu personal-
nego. Cecha ta powinna wzbudzi¢ pozytywne emo-
gje i ciekawoé¢ do glebszego poznania osoby, marki
osobistej. Warunkiem owej innosci musi by¢ praw-
dziwo$¢ i zgodno$c¢ z tym, co dana osoba przedsta-
wia swoim wizerunkiem.

Proces budowania brandu personalnego to kom-
pleksowy zestaw elementéw tworzgcych spdjng
strategie laczaca dzialania wizerunkowe (wizeru-
nek zewnetrzny — ubidr, gadzety), z dzialaniami
marketingowymi (strategia komunikacji, np. szyb-
kie odpowiedzi uzytkownikom), jak réwniez rozwo-
jem osobistym (coaching, psychologia — co dana
marka robi, jakie realne wartoSci przedstawia).
Praktyka tworzenia i utrzymywania pozytywnego
wizerunku marki osobistej za poérednictwem §rod-
kéw komunikacyjnych jest niezwykle istotna dla
rozwoju brandu personalnego (Malinowska-Parzy-
dto, 2015).

W obecnych czasach jednym z najbardziej popu-
larnych Srodkéw prezentacji brandu personalnego
jest Internet. To dzieki social mediom twoérca mar-
ki pozostaje nieustanie w kontakcie ze swoimi uzyt-
kownikami. Stworzenie spdjnej i efektywnej strate-
gii marketingowej, manifestujacej, czym dana mar-
ka osobista jest, w polowie odpowiada za sukces
marki. Drugg polowe stanowi praktyka tworzenia
iutrzymywania pozytywnego wizerunku marki oso-
bistej za poSrednictwem bezposéredniego kontaktu
z klientem, zdobywania jego zaufania i dgzenia do
tego, by uzytkownik opowiadal o produkcie swoim
znajomym. Skuteczne dzialania marketingowe po-
woduja, ze klienci z rynku docelowego decydujg sie
na zakup produktu lub skorzystania z ustug kon-
kretnej marki osobistej, bazujac na otrzymanych re-
komendacjach.

Ponizej znajdujg sie wskazowki, ktére niezalez-
nie od dziedziny marki osobistej pomagaja w osia-
gnieciu tego celu (Michaels, 2013).

Zapewnianie doskonatej obstugi klienta —
wspolczeéni konsumenci oczekuja uzyskania nie-
mal natychmiastowej odpowiedzi na nurtujace ich
pytania, jak réwniez szukajg gwarancji, ze otrzyma-
ny produkt spelni ich oczekiwania, dlatego wazne
jest, by by¢ w kontakcie ze swoimi klientami, obie-
cywac tylko to, co jest mozliwe do spelnienia.

Stworzenie historii marki — nalezy pamietaé, ze
brand personalny to inaczej zarzadzanie wlasnym
wizerunkiem. Zanim marka osobista zdobedzie
klientéw, potrzebuje ona opowiesci, ktora ulatwi jej
wejécie na rynek, a takze pozwoli poznaé sie uzyt-
kownikom i docelowo zdobedzie ich sympatie. Hi-
storia powinna by¢ spdjna, czytelna dla wszystkich,
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z zachowaniem minimalistycznej formy, wyszcze-
gélniajaca kluczowe momenty z zycia marki.

Aktywne uczestnictwo w Internecie — w celu za-
chowania swojego imienia na rynku w dzisiejszych
czasach brand personalny powinien publikowaé
wpisy w Internecie, aby uzytkownicy mieli poczu-
cie, ze jest osoba, ktora ich rozumie i wspiera dang
idee.

Przekazywanie wartosci — zapewnienie nie-
ustannej warto§ci rynkowi docelowemu jest niezwy-
kle trudne, jednak za tym idzie lepsza rozpoznawal-
no$¢ marki i mozliwo$¢ stania sie dla swoich klien-
tow szanowang osobg w danej branzy. Nalezy do-
brze interpretowac uwagi klientow, stuchac tego, co
mowia, i proponowa¢ nowe rozwigzania, zaspokaja-
jace ich potrzeby w lepszy sposob (Pogorzelski,
2015).

Przekazywanie wskazowek i instrukcji w social
mediach — osoba odpowiedzialna za brand perso-
nalny powinna nieustannie o sobie przypomina¢, by
pozostaé na rynku. Dzieki fatwemu dostepowi do so-
cial medi6éw, takich jak YouTube, Facebook, Insta-
gram, Snapchat, Twitter, mozna szybko dotrze¢ do
wiekszo$ci swoich klientéw oraz nowych potencjal-
nych uzytkownikéw. Marka osobista szczegélnie po-
winna dbaé o swdj wizerunek, przypominajac klien-
tom, ze to ona ma rozwiazania, ktérych szukaja.

Prowadzenie bloga tematycznego marki — jest
znakomitym rozszerzeniem kontentu zawartego na
stronie internetowej oraz w innych social mediach,
pozwalajagcym dotrzeé¢ do wiekszego kregu odbior-
cow. Pomaga rozwinaé¢ mysl, dzieki czemu klient
moze lepiej jg zrozumie¢. Uzytkownicy brandu po-
przez czytanie wpisow na blogu bardziej sie angazu-
ja, a dzieki temu tworzy sie wiez. Ponadto wysta-
wiane na blogu opinie sg bardziej przemyslane, po-
niewaz w wiekszoéci przypadkéw klient musial
weze$niej przeczytaé dany post, by sie wypowie-
dzie¢ na konkretny temat. Inne social media maja
to do siebie, ze informacja szybko si¢ pojawia i szyb-
ko moze zniknaé. Blog musi byé prowadzony rzetel-
nie, poniewaz jest doskonalg inwestycja w przy-
szloéc. Jest chronologiczny i przejrzysty. Nalezy pa-
mietaé, by wpisy byly tworzone wedlug zasady od-
wrécone] piramidy — czyli najnowsze i najwazniej-
sze na samym poczatku (Stawarz, 2015).

Prowadzenie programu online — to kolejna me-
toda w ramach promocji, majaca na celu wyrdznie-
nie si¢ brandu personalnego na tle konkurencji.
Dzisiaj za poérednictwem jednej z funkcji na Face-
booku mozna prowadzi¢ program online badz tez za
pomoca YouTube wstawia¢ nakrecone wczesniej
krotkie filmy.

Posiadanie grupy w social mediach. Jak po-
wszechnie wiadomo, Facebook jest darmowym na-
rzedziem, dzieki ktéremu mozna utrzymaé obec-
nych klientow, a takze pozyskaé¢ nowych. We wia-
snej grupie na Facebooku uczestnicy mogg dzieli¢
sie swoimi pomyslami, wskazéwkami lub organizo-
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waé wspélne aktywnoS$ci. Ponadto majg mozliwosc
zadawania pytan i uzyskiwania na nie szybkiej od-
powiedzi. Dzieki temu narzedziu marka osobista
pozostaje w kontakcie z klientem w czasie rzeczywi-
stym. Ponadto istnieje specjalny algorytm Edge-
Rank, za pomocg ktorego mozna ustawic, ile oséb
ma zobaczy¢ opublikowany post (Kepinski, Kor-
dowski, Satkowski i Sztubecki, 2015).

Wydanie ksigzki — jezeli tworca brandu perso-
nalnego regularnie pisze posty w social mediach,
prowadzi swdj blog, jest to dobry punkt wyjécia, by
napisaé ksiazke o swojej marce osobistej. Lektura
powoduje, ze brand staje sie zauwazalny przez in-
nych konsumentow i zaczyna zyskiwac wiekszy sza-
cunek.

Spdjny wizerunek marki osobistej w materiatach
promocyjnych — marka osobista powinna wykorzy-
stywa¢ spOjny wizerunek w materiatach promocyj-
nych. Pomaga to zachowac lepsza rozpoznawalno§é
i utrwali¢ wizerunek brandu. Wykorzystywanie lo-
go badz zdjecia w dodatkowy sposob utrwala w pa-
mieci klienta wizerunek marki, pokazujac konse-
kwencje dzialan marketingowych.

Na sukces marki w duzej mierze wplywa zadowo-
lenie i lojalno$é klientéw, poniewaz to oni sa final-
nymi odbiorcami produktu lub ustugi (Piercy,
1995). Obserwacja zachowan konsumenckich jest
niezwykle istotna w przeprowadzaniu strategii
brandu i utrzymaniu zréwnowazonego poziomu
wzrostu sprzedazy. Lojalno$é wobec marki wigze
sie z pewnego rodzaju zobowigzaniem, ktére skla-
nia konsumenta do ponownego zakupu, z uwzgled-
nieniem potencjalnych prob marketingowych kon-
kurentéw, majacych na celu zerwanie tej wiezi (Oli-
ver, 1999). Lojalnoé¢ klientéw wobec brandu za-
pewnia mniejsze koszty marketingowe i pozytywnie
wplywa na handel, powodujac wzrost udziatu
w rynku (Jarvis i Mayo, 1986).

W literaturze przedmiotu zostalo wyrdéznionych

pie¢ gléwnych sktadnikéw (Klink, 2000) dotycza-
cych postrzegania marki przez konsumenta, a sa
nimi:
® cena,
jako$éé produktu/ustugi,
jako§¢ obstugi,
innowacyjnosc¢,
wizerunek marki.
Wspomniany model sugeruje, iz percepcja klien-
ta jest wypadkowa zaréwno indywidualnych wyma-
gan uzytkownika i jego cech, jak rowniez charakte-
ru érodowiska biznesowego. Podobnie Zeithaml
i Bitner (1996) sa zdania, iz klienci pozostang bar-
dziej lojalni, jezeli wartoé¢ produktu badz ustugi be-
dzie wzglednie wieksza.

Satysfakcja z marki. Poziom satysfakeji klienta
z danej marki czesto wykorzystywany jest jako pre-
dyktor przyszlych zakupéw konsumenckich (New-
man i Werbel, 1973). Sa takie badania, ktére poka-
zaly, iz istnieje wieksze prawdopodobienstwo, ze za-
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dowolony konsument powtoérzy zakup produktu da-
nego brandu lub tez poleci go znajomym, tym sa-
mym stajgc sie mniej otwartym na oferty konkuren-
tow (Zeithaml, Berry i Parasuraman, 1996). W pre-
cyzyjnym ujeciu mozna powiedzie¢, ze satysfakcja
klientow z marki jest niezbednym prekursorem lo-
jalnoéci klienta. Znaczna czeéé badan dotyczacych
satysfakeji i lojalno$ci wobec marki wykazala, iz te
dwie zmienne w wiekszo$ci przypadkéw sa ze soba
silnie skorelowane. Zwigzek ten moze by¢ wymien-
ny (Hallowell, 1996) badZ tez jednokierunkowy,
czyli od zadowolenia do satysfakgji.

Satysfakcja klienta jest najmniej zrozumialym
pojeciem nowoczesnego zarzadzania marka. Idea
plynaca z zadowolenia klientéw doprowadzita do lo-
jalno$ci, w wyniku czego uzyskuje sie wiekszy zysk.
Dla wielu marek kwestia ta staje sie wiodaca zasa-
da podczas ustalania strategii marketingowej oraz
towarzyszacych jej dziatan. Obecnie marki osobiste
koncentruja sie na poglebieniu strategii satysfakcji,
gdyz zwieksza to szanse ponownego skorzystania
z ich ustug badZ kupienia ich produktu przez klien-
ta (Reichheld, 1996).

Wazne obszar zagadnien wyznacza marketing
szeptany i zwigzana z nim spofecznosc wokot marki.
Budowanie marki osobistej, w swoim nieustajacym
procesie twoérczym, mozna poréwna¢ do kreacji
marki biznesowe]j. Oprécz kreacji wizualnej i mery-
torycznej, przedstawionej za pomoca tresci na stro-
nach internetowych, nalezy pamieta¢ o ciaglym
podtrzymaniu komunikacji z rynkiem, na ktérym
sie dziata. W obecnych czasach kontakt z klientem
musi by¢ stale stymulowany i odbudowywany na
nowo przy jednoczesnym dopasowaniu do zmienia-
jacych sie trendéw w Srodkach przekazu (Sernovitz,
2011). Bez posiadania odpowiedniej kreacji wizual-
nej w postaci stosownego reprezentanta umiejetno-
§ci i wartoéci, ktére maja byé zakomunikowane,
trudno jest wykreowaé wiarygodny i oddzialujacy
wizerunek eksperta. Dlatego podczas budowania
wiarygodno$ci warto zadba¢ o marketing szeptany,
a wraz z nim spolecznoéé wokot marki. Jest to gru-
pa uzytkownikéw, ktorzy dzielg zestaw relacji spo-
tecznych opartych na wykorzystaniu lub zaintere-
sowaniu produktem, wzajemnie na siebie oddziatu-
jac (Skorek, 2019).

Zasady, ktére pomagaja uporzadkowaé strategie
zdobycia spolecznoSci przez marke osobista, sg na-
stepujace:

e Wzbudzanie zainteresowania — czasy Internetu
to zaréwno blogostawienstwo, jak i przeklehstwo
dla marek osobistych. Internet niezwykle ulatwia
tworzenie blogéw tematycznych oraz stron inter-
netowych. W dzisiejszych czasach, gdy dostep do
Internetu ma okoto 4 miliardéw ludzi, za$ 3 mi-
liardy korzystaja z portali spoleczno$ciowych
(Kulik, 2018), niezwykle tatwo jest stworzy¢ pro-
fil swojej marki osobistej w social mediach, duzo
trudniej natomiast jest sie wybié na tle innych.
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e Zdobycie zaufania — wizerunek brandu powi-
nien by¢ autentyczny. Wazne jest, by zachowy-
waé sie w sposéb naturalny, poniewaz udawanie
kogo§ innego wczeéniej czy pbézniej wyjdzie na
jaw, a wtedy istnieje ryzyko, ze dotychczasowi fa-
ni poczuja sie dotknieci oszustwem i zaczng sie
méci¢ na marce. Lepiej powiedzie¢ o braku wie-
dzy w jednej dziedzinie lub zapytaé¢ o opinie in-
nych, niz udawac, iz wie sie wszystko. Takie za-
chowanie moze zosta¢ naturalnie empatycznie
przyjete i potwierdzi¢, ze osoba, ktora stoi za tg
marka, jest prawdziwym czlowiekiem.

e Tak zwane uszczesliwianie innych — produkt
czy ustuga brandu personalnego powinny stuzy¢
innym. Zeby klienci chetnie méwili o marce oso-
bistej, powinna ona oferowa¢ swoim uzytkowni-
kom co$, co daje im rado§¢.

® Prostota — komunikaty przedstawiane przez mar-
ke osobista powinny by¢ jasne i krétkie. W przy-
padku prowadzenia marki osobistej z zakresu $ci-
§le okreslonej dziedziny nalezy w mozliwie jak naj-
mniejszym stopniu wykorzystywac jezyk specjali-
styczny branzy. Klienci w réznych porach dnia
i przez rbézne noéniki otrzymuja informacje od
marki, dlatego, biorac pod uwage zmeczenie lub
wezesna pore dnia, wia$ciciel marki osobistej powi-
nien zadbaé o zrozumialo§¢ komunikatu.

® Spolecznos¢ wokdt marki — grupa uzytkowni-
kow, ktorzy sami z siebie wychodza z inicjatywa
promowania marki osobistej w ramach altru-
istycznej pomocy. W zwiazku z tym moga organi-
zowaé we wlasnym zakresie r6zne wydarzenia
lub aktywnie dziata¢ w social mediach, wywolu-
jac ruch wokét marki.

Istotny element promocji marki osobistej stano-
wi sponsoring. Stuzy on do promowania danego pro-
duktu lub ustugi, a polega na umowie partnerskiej,
w ktorej sponsor przekazuje podmiotowi sponsoro-
wanemu $rodki lub inne dobra do realizacji okreglo-
nych celéw. W zamian sponsor wykorzystuje poten-
cjal komercyjny wizerunku marki osobistej (Datko,
2012). Dzieki udzialowi w inicjatywie otrzymuje sie
efekt skojarzenia z tym, co dana osoba sobg repre-
zentuje, za$ uzyskane pozytywne (negatywne) emo-
cje przenoszone sg na sponsora.

Marki osobiste érodki na poczatek dziatalnoSci
muszg zazwyczaj czerpaé z wlasnych oszczednoéci.
Nie kazda osoba decydujaca sie na brand personalny
moze sobie pozwolié na wydanie duzej sumy pienie-
dzy na promocje i marketing, dlatego dla takich oséb
istotne jest, by znalezé sponsora, ktory chetnie wes-
prze ich inicjatywe i pomoze na starcie takiej marki.
Sponsoring dobrze sprawdza sie w dziedzinach spor-
tu czy przy coachingu. Niektore duze firmy same
zglaszaja sie do marek osobistych, by te byly przez
nie sponsorowane, poniewaz wizerunek danego
brandu personalnego moze na przyklad pomdc ocie-
pli¢ wizerunek marki producenta lub marki korpo-
racji (Datko, 2012). Niemniej jednak, partnerow biz-
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nesowych nalezy dobiera¢ niezwykle ostroznie, cze-
go przyktadem jest wspétpraca marki osobistej Tiger
Woods i sponsorujacego go Gatorade, ktory po skan-
dalu z udzialem golfisty zanotowal spadek sprzeda-
zy az 4,3%, czyli 6 miliardow dolaréw (Deptula,
2010). Ma to przelozenie na autentyczno$c i wizeru-
nek zaréwno samej marki, jak i jej partnerdw.

Podsumowujac, zarzadzanie marka osobista to
nic innego jak zarzgdzanie samym sobg i swoim wi-
zerunkiem. Dzialania te bazuja na dziedzinach z za-
rzadzania, marketingu, public relations oraz teorii
komunikacji. Prowadzenie brandu personalnego
opiera sie na duzej samodyscyplinie, mobilizacji po-
magajacej osiagna¢ wyznaczone cele, jak rowniez
wielu wyrzeczeniach. Prowadzenie marki osobistej
bardzo czesto powoduje, ze czas pracy pokrywa sie
z czasem wolnym, co szczegblnie dotyczy celebry-
tow badz artystow, rzadziej oséb, ktore wykonuja
zawody specjalistyczne, np. dentysta.

W zarzadzaniu brandem istotne jest, by stawiaé
granice 1 nadawaé priorytety zadaniom. Sukces
marki osobiste] w duzej mierze zalezy od dobrej or-
ganizacji czasu. Zarzadzajac brandem personalnym,
nalezy rozpisaé zadania na poszczegblne dni
z uwzglednieniem ich w calym tygodniu, a nastep-
nie uszeregowac je wedlug kategorii:
® marka — wszystko to, co powinni$my zrobi¢, by

nasz brand przypomnial o sobie klientom, (odpi-

sywanie na maile, organizowanie spotkan itp.);
® dom — obowiazki, ktore nalezy wykona¢ w domu

(np. oplata rachunkow);
® ja i mdj czas wolny — to, co powoduje, ze w cia-

gu dnia wykonuje si¢ swoje ulubione czynnoSci

(np. hobby — jogging).

Podczas ustalania grafiku nalezy przyjaé¢ margi-
nes bledu i odstepstw, zakladajac, ze jedna czynnosé
moze przedituzy¢ sie w czasie i bezpoérednio wply-
waé na kolejna. Bedac menedzerem wlasnej marki
osobistej, nalezy pamietaé, by znaleZ¢ czas na odpo-
czynek, poniewaz w wirze wykonywania pracy tatwo
mozna sie zatraci¢ i przemeczy¢, co miedzy innymi
moze rzutowac na nasza komunikacje z klientem.

Na koniec tej czeéci warto wspomnieé o ryzyku
zwigzanym z prowadzeniem marki osobistej. Budo-
wanie silnego wizerunku brandu personalnego to
dlugotrwaty i mozolny proces, ktory bardzo czesto
zwiazany jest z poSwieceniem wlasnego zycia osobi-
stego. W zaleznosci od skali i rodzaju dziatalno§ci
marKki osobistej stopien ingerowania klientéw w zy-
cie prywatne i biezace fakty dotyczace brandu jest
zréznicowany. Z biegiem czasu moze wystapic ryzy-
ko, iz osoba bedaca twarza marki osobistej jest tak
silnie identyfikowana z dziatalnoScia, ktorej sie pod-
jela, ze w momencie zaprzestania prowadzenia mar-
ki trudno jej znalez¢ prace w innej branzy, ponie-
waz ludzie zaszufladkowali ja do jednej dziedziny.

Warto jednak mie¢ w &wiadomoSci przede
wszystkim zalety posiadania marki osobistej, wérdd
ktérych dominujg nastepujace:
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e marka osobista moze sta¢ si¢ warto$ciowa
(Adam Matysz);

e marka osobista moze przezy¢ tworce (Fryderyk
Chopin);

e marka osobista pozwala wybi¢ sie z tlumu (Fer-
dynand Porsche);

e marka osobista pozwala na przejrzysty przekaz
i buduje zaufanie do produktu lub ustugi (Irena
Eris).

Budowanie marki osobistej
trenera osobistego

Trener personalny to zawdd polegajacy na ukla-
daniu indywidualnego planu treningowego. Trener
personalny czuwa nad poprawnoScia wykonywa-
nych éwiczen, motywuje do treningu oraz w trakcie
jego trwania monitoruje wyniki, jak rowniez moze
uktadaé¢ odpowiednig diete. Trener personalny,
oprécz dbania o rozwdj fizyczny, pomaga klientowi
W osiagnieciu zamierzonego celu, a nastepnie sta-
wia nowe wyzwania, co wigze sie z rozwojem zdro-
wia psychicznego zawodnika (http:/nowewyra-
zy.uw.edu.pl/haslo/trener-personalny.html?pdf=1).

W dzisiejszych czasach w Polsce mozna zauwazy¢
wzrost popytu na uslugi treneréw personalnych
(Stefaniak, Harmacinski, Groffik i Pawlak, 2016).
Jest to rynek stosunkowo mlody, jednak jest w nim
miejsce dla nowych i charyzmatycznych osobo-
woséci. Rozw(j internetu umozliwil trenerowi perso-
nalnemu §wiadczenie ustug réwniez online, dzieki
nagraniom umieszczonym w sieci lub polgczeniom
online. Trend wynikajacy ze zdrowego odzywiania
powoduje, ze postaé trenera osobistego staje sie iko-
ng zdrowego trybu zycia i motywuje innych do tego,
by podjaé ¢wiczenia. Swiadomo$¢ klientéw doty-
czaca sportu staje sie wieksza, co powoduje zwie-
kszenie popytu na ,partnera do ¢wiczen” w postaci
trenera osobistego.

Maciej Bodnar to wtasciciel i twérca marki MBC
— Maciej Bodnar Coaching, zajmujacej sie przygo-
towaniem amatorskich zawodnikéw do triathlonu
oraz pojedynczych dyscyplin. Maciej Bodnar urodzit
sie 22 czerwca 1994 r. w Szczecinku. Sport Maciejo-
wi towarzyszy! od najmlodszych lat. Od dwunaste-
go roku zycia Bodnar trenowat pieciobdj nowocze-
sny, za$é w wieku 18 lat zaczal profesjonalnie treno-
waé triathlon w warszawskim klubie mlo-
dziezowym, w ktérym zdoby! miedzy innymi tytul
Wicemistrza Polski w swojej kategorii wiekowej.
W 2014 r., w wieku 20 lat, Maciej otrzymat stanowi-
sko trenera w jednym z warszawskich klub6éw tria-
thlonowych. Podczas pracy sportowiec zauwazyl, ze
jego zaangazowanie oraz troska o zawodnikow jest
znacznie wieksza od opieki trenerskiej pracodawcy,
czego wynikiem byla decyzja rozpoczecia wlasnej
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dziatalno$ci pod koniec 2016 r. Odwazna decyzja
Bodnara byto odejscie z klubu i zatozenie wlasnych
praktyk trenerskich pod swoim imieniem i nazwi-
skiem, gdzie jako znacznie mtodszy, jednakze duzo
bardziej do§wiadczony od swoich podopiecznych,
musial przekona¢ zawodnikéw do tego, by zaczeli
trenowac pod jego okiem.

Zaangazowanie Macieja w MBC wptywalo na je-
go wlasne treningi, jednak mimo to dalej startuje
w zawodach w kategorii PRO. Bodnar do tej pory
siedmiokrotnie stawal na podium Mistrzostw Pol-
ski, reprezentowat kraj na Pucharach Kontynen-
talnych i Swiata. Przez wiele lat sportowego zycia
mial okazje wspotpracowac z kilkunastoma trene-
rami. Mie dzynarodowa wymiana pozwolila mu
zdoby¢ szersze do$wiadczenia i nauczylta bardziej
obiektywnego spojrzecnia na treningi oraz zagad-
nienia z nimi zwigzane. Budowanie wlasnego wi-
zerunku, ktore zostalo opisane powyzej, byto oku-
pione ciezkg praca, pomystowoscia, dbaloscia
o szczeglly i przede wszystkim duzag samodyscy-
pling.

Charakterystyke marki MBC warto zaczaé¢ od
centralnego tematu tozsamosci. Przedstawienie
tozsamoéci marki MBC jest zwiazane z nazwa, logo,
prezentowang jako§cia, jak réwniez z doborem za-
wodnikow oraz ich lojalno$cig wobec brandu, a tak-
ze osobowoscig Macieja Bodnara. Te wszystkie ele-
menty sktadaja sie na tozsamo$é marki MBC.

Maciej Bodnar Coaching oferuje swoim klien-
tom profesjonalng opieke trenerska, przygotowu-
jaca zawodnikéw do uczestnictwa w zawodach dla
amatorskich zawodnikéw triathlonowych. Tozsa-
mo$¢ marki MBC bazuje na historii tworcy bran-
du, ktory od kilku lat profesjonalnie trenuje tria-
thlon. Maciej w prace wklada cale swoje serce.
Rzetelnie podchodzi do treningéw, przeprowadza
doglebng analize poprzez rozpoznanie stylu zycia
jego zawodnikéw. Swiadomo§é zréznicowania jego
odbiorcow pozwala mu lepiej zrozumieé¢ ich po-
trzeby oraz sie z nimi utozsami¢. Ponadto MBC
pomaga swoim zawodnikom maksymalnie wyko-
rzystywaé ich wolny czas i wykorzystywaé go na
trenowanie. Oproécz tego MBC kojarzy sie z bez-
pieczenstwem, poniewaz wykonywane ¢wiczenia
sa bezpieczne, uporzadkowane i maja sens. Wielu
zawodnikéw, ktérzy zaczynaja amatorsko treno-
wac dyscypliny triathlonu, skupia sie na ilo§cio-
wych treningach, ktére w zaden sposéb nie maja
przelozenia na wynik w zawodach oraz znacznie
bardziej narazaja na kontuzje. Maciej uczy ich,
w jaki sposob przeprowadzaé treningi pod wzgle
dem jako$ciowym, tak by mialo to przetozenie na
wyniki.

Marka MBC tozsama jest z takimi cechami jak:
madro§¢,

solidno§¢,

dugofalowosc,

wytrwalo§é.

Marketing 1 Rynek/ Journal of Marketing and Market Studies, ISSN 1231-7853



‘ Artykuty

Aby odkry¢ ten zestaw cech, podczas wywiadu
zostala uzyta metoda projekcyjna (Frank, 1937).
Bodnarowi zostalo zadane pytanie ,Do jakiego
zwierzecia poréwnatbys MBC?”. Pierwsza odpowie-
dzig Bodnara bylo: ,,Gepard, poniewaz jest szybki
i pasuje do logo”. Po dtuzszym namyséle Bodnar, aby
opisa¢ filozofie tego, co robi, szukal zwierzecia,
,ktore z pozoru nie jest ani szybkie, ani dobre, jed-
nak wygrywa dzieki swojej madroéci”. To samo py-
tanie zadane zawodnikom, przyniosto odpowiedzi,
takie jak: sarna — co oznaczalo ambitna w zdoby-
waniu najlepszych wynikéw oraz mi$§ — co w zarto-
bliwy sposéb nawiazywalo do iloSci spozywanych
przez Bodnara positkéw. NiedzwiedZz podkresla
ogrom pracy codziennie wykonywanej przez marke
MBC.

Jesli chodzi o geneze nazwy MBC, to Maciej Bod-
nar, podejmujac sie poprowadzenia marki osobi-
stej, od poczatku byl pewien, ze bedzie wystepowaé
pod wlasnym imieniem i nazwiskiem. Decyzja ta
byta konsekwencja zdobytej do tej pory popularno-
Sci, wynikajacej z wygranych zawodow, jak réwniez
pracy trenera. Owczesne okolicznoéci pozwalaly
Bodnarowi na szybka promocje i zdobycie pierw-
szych wlasnych klientéw. Dla Bodnara tworzenie
nazwy zawierajacej elementy stowa triathlon”
w jego opinii bylo powieleniem nazw istniejacych
juz na rynku klubéw, co mogloby spowodowad, iz
jego marka zostalaby przytlumiona. W skiad na-
zwy brandu personalnego Macieja Bodnara wcho-
dzg trzy litery: MBC. Sa to inicjaly wywodzace sie
od imienia i nazwiska twoércy marki, Maciej Bod-
nar, oraz towarzyszaca im litera C, z jezyka angiel-
skiego coaching (w tlumaczeniu na polski — tre-
ning), co jest nawigzaniem do wykonywanego przez
Bodnara zawodu trenera. Dzigki kombinagji liter,
zaréwno wérod osob trenujacych amatorsko, jak
1 0s0b startujacych profesjonalnie, litery widoczne
przy logo tatwo kojarzone sa z jego osoba (Zboral-
ski, 2000).

Jesli chodzi o kwestie logo, to dla Macieja Bod-
nara mialo by¢ ono centralnym wyznacznikiem je-
go marki osobistej — dziedziny, z ktéra sie utoz-
samia, przy jednoczesnym zachowaniu estetyki.
Z zalozenia logo mialo by¢ latwe do odtworzenia,
tak zeby kazdy, kto trenuje triathlon, od razu wie-
dzial, ze jest to symbol os6b trenujacych w zespo-
le MBC. Logo MBC to sylwetka sportowca sktada-
jaca sie z trojkatow (rysunek 1). Tréjkat jako figu-
ra geometryczna celowo stanowi gléwny motyw
symbolu, poniewaz graficznie swoim ksztaltem
nawigzuje do trzech dyscyplin triathlonu. W za-
leznoéci od kata patrzenia na postaé jest ona
w biegu, plynie lub jedzie na rowerze. Istotne by-
to, by logotyp swoim ksztaltem oddawat charakter
i dynamike tego sportu. Towarzyszace inicjaly
przy logo mialy przypominaé¢ imie i nazwisko,
w razie gdyby zawodnik chcial skontaktowaé sie
z Maciejem.

Marketing 1
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Rysunek 1. Dwie wersje logo marki MBC

0
m BC mamel
, Bocgnar
coaching

71 6 d t o: http://maciejbodnarcoaching.pl/

Kreacja wymarzonego logo byla dlugotrwatym
procesem, ktory zajal Maciejowi sze$¢ miesiecy.
Symbol powstal dzieki kreatywnym pomystom Bod-
nara, ktore w zycie wcielita jego znajoma, absol-
wentka warszawskiej ASP.

W konteks$cie promocji, od poczatku budowania
marki MBC Maciej Bodnar z duza dbatoécig podcho-
dzit do szczegdlow, wiedzac, jak znaczace sa podczas
tworzenia §wiadomoéci brandu. Elementy, na ktore
Maciej zwrdcil uwage podczas tworzenia promocji
swojej marki, to:
gadzety,
® social media,
® budowanie spoleczno$ci wokot marki,
® partnerzy.

Gadzety

Pierwszym gadzetem z logo MBC (rysunek 2) by-
ta filizanka do kawy. Idea przy$wiecajaca temu po-
mystowi byla niezwykle prosta — Maciejowi zaleza-
to na tym, by poranng myslg zawodnika byto rozpo-
czecie dnia ulubiong kawg w filizance MBC. Przy-
jemne polaczenie sensoryczne napoju podanej
w klasycznej filizance z logo MBC mialo wzbudzié
pozytywne skojarzenie porannego wstawania z roz-
poczeciem dnia od treningu.

Kolejnym gadzetem z logo MBC byly biate czepki
plywackie. Czepki dostawali tylko zawodnicy trenu-
jacy triathlon pod opieka trenerska Bodnara. Ele-
ment stroju plywackiego mial na celu wyréznienie
zawodnik6w na basenie oraz podkrelenie przyna-
leznoéci do elitarnego grona objetego nadzorem
coacha. Szczegblng uwage zawodnicy trenujacy
u Macieja przyciagali podczas treningéw grupo-
wych, gdzie iloéé biatych czepkow byla doé¢ widocz-
nym elementem na basenie i stanowita zywa rekla-
me marki.

Niedlugo po czepkach powstaty koszulki starto-
we dla zawodnikéw — biale koszulki z widniejaca
na nich sylwetkg sportowca z logo, bez inicjatow,
w prawym dolnym rogu, na tle réznej odcieni szaro-
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Rysunek 2. Gadzety z logo MBC

MBC BLACK

Z 1 6 d t o: http://maciejbodnarcoaching.pl/

§ci trojkatéow umieszczonych po skosie, z niewiel-
kim pelnym logo w lewym gérnym rogu oraz napi-
sem ,,MBC team” na prawym rekawie. Projekt two-
rzenia koszulek byt znacznie bardziej skomplikowa-
ny, poniewaz by zawodnicy chcieli z duma nosi¢ ko-
szulki MBC, musialy one spelnia¢ pewne kryteria.
Po pierwsze, liczyla sie dobra jako$é materiatu; ko-
szulki w zamys$le miaty by¢ zakladane zaréwno na
zawody, jak i podczas indywidualnego treningu, ja-
ko element przynalezno$ci i promocji grupy. Po
drugie, by zawodnicy dobrze czuli sie w odziezy
i chetnie ja nosili, design musiat by¢ prosty, czytel-
ny i uniwersalny, poniewaz ubrania miaty by¢ dedy-
kowane zar6wno mezczyznom, jak i kobietom. Bod-
nar byl éwiadomy, ze jednym z elementéw dobrego
startu czy treningu jest poczucie wygody i estetyki
wynikajace z komfortu noszonej odziezy, dlatego
zadbal o wszystkie szczegdly, zeby od samego po-
czatku jego produkty cechowala wysoka jako$c.
Obecnie powstaje druga seria koszulek startowych,

tym razem w kolorze czarnym, jako alternatywa dla
szybciej brudzacych sie koszulek biatych. Obecnie
MBC w swoje ofercie ma jeszcze kubki oraz czapki
kolarskie.

Przekazy reklamowe bardzo czesto nawiazujg do
kategorii stylu zycia. Forma tego przekazu wize-
runkowego w mediach obecna jest od lat 60. ubie-
glego wieku pod okresleniem lifestyle advertising.
Termin ten odwoluje sie do niespetnionych tesknot
odbiorcow za okreSlonym stylem zycia. Celem tej
metody jest wyrazne przedstawienie argumentéw
namawiajacych do zakupu danego produktu (Li-
sowska-Magdziarz, 1997).

Social media

Social media MBC obejmujag strone internetowa
oraz fanpage w social mediach, takich jak: Face-
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book, Instagram czy YouTube. Strona internetowa

marki (http://maciejbodnarcoaching.pl) zawiera

sze$t zakladek w menu gléwnym. Sa to:

e aktualnosci — informacje dotyczace sportowych
wydarzen z zycia zawodnikow MBC, na przykiad
wyniki zawodoéw, rekordy zyciowe oraz opisy
obozéw;

e artykuly — krétkie notki tworzone przez Macie-
ja albo Aleksandre Stembnowska, dotyczace mie-
dzy innymi technik ¢wiczenia, odpornoéci orga-
nizmu podczas uprawiania sportu;

e oferta — sktada sie z dwoch grup produktowych:
opieki trenerskiej oraz zajeé plywackich; opieka
trenerska ma dwie opcje: standard oraz pre-
mium (oferta standard zaklada plan trenerski
ustalany raz w tygodniu, analize z treningéw pod
koniec tygodnia, porady dotyczace sprzetu, zy-
wienia, jak réwniez strategii podczas zawodow,
znizki na produkty u partneréw MBC oraz
uczestnictwo w treningach grupowych; oferta
premium rozbudowana jest o nieograniczony
kontakt z trenerem, omawianie i kontrole reali-
zowanego planu 2-3 razy w tygodniu, mozliwo$¢
korzystania z teamowego dysku, wspélne ustale-
nie kalendarza startéw i wyznaczenie celéw oraz
szczegolowa analize przy uzyciu oprogramowa-
nia WKO4, na podstawie ktérego planowany jest
dalszy trening);

® 0 nas — przedstawienie postaci Macka Bodnara
jako trenera oraz notka dotyczaca Aleksandry
Stembnowskiej, ktora jest odpowiedzialna za
tworzenie kontentu w social mediach, jak row-
niez wspéltworzy gadzety MBC;

e partnerzy — zakladka zawierajaca informacje na
temat sklepéw, w ktorych zawodnicy MBC majg
znizke;

e kontakt — dane kontaktowe do Macieja i Alek-
sandry; numer telefonu i stuzbowy adres e-mail.
Facebook to miejsce, gdzie pojawiaja sie wszelkie

zdjecia, reportaze z zawodéw, filmy dotyczace po-

szczegblnych dyscyplin triathlonowych, informacje

z biegéw, nagrania z wyjazdow lub krétkie instruk-

tarze stworzone przez Aleksandre lub Macieja.

Przede wszystkim Facebook daje mozliwo$¢ zapre-

zentowania MBC w Internecie, ponadto stuzy jako

narzedzie bezposredniej komunikacji z zawodnika-

mi. Bodnar ze swoimi zawodnikami prowadzi dwie

konwersacje w portalach spolecznosciowych. Jedna

z nich dotyczy merytorycznych spraw dotyczacych

treningéw, druga za$ poS§wiecona jest dyskusji na

temat tego, gdzie powinno odbyé¢ sie nastepne
wspdlne wyjscie oraz przytaczane sg zabawne zda-
nia wypowiedziane podczas treningéw, ktére maja
rozluzni¢ atmosfere. Dzieki sprawnej obstudze i du-
zej aktywnoSci Facebook pomaga dotrzeé¢ do grupy
docelowej i zwigkszy¢ rozpoznawalno$é marki. Po-
przez aktywne dzialanie na profilu uzyskuje sie
ruch, ktory pomaga wykreowaé rzetelny i auten-
tyczny wizerunek MBC, komentarze pod zdjeciami
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pomagaja zyskaé opinie zaréwno zawodnikow, jak
i innych osob oraz nieustannie udoskonalaé¢ brand.
Duzg zaletg prowadzenia fanpage’a na Facebooku
sa stosunkowo niskie koszt zwigzane z promocja
i targetowaniem grupy docelowe;j.

Instagram to narzedzie pozwalajace na pokaza-
nie mniej oficjalnego oblicza MBC. Prezentowane
sq tam miedzy innymi zdjecia gadzetow, startow
treningéw grupowych oraz eventéw zwiazanych
z marka. Najwazniejsza korzy$é dla marki osobistej
plyngca z posiadania konta na Instagramie to moz-
liwo§¢ nawigzania dlugofalowej relacji z obecnym
i nowymi uzytkownikami. Regularne umieszczanie
zdjeé¢ 1 wideo na Instagramie buduje rozpoznawal-
noéé, a takze zwieksza ruch na oficjalnym fan-
page’u. Szczegdlnie intrygujace materialy i zdjecia
zachecajg ludzi do aktywnoSci. W momencie, w kto-
rym fani zaczynaja obserwowaé profil, obdarzaja
marke zaufaniem, zaczynajg sie angazowac w rela-
cje oraz identyfikowa¢ z filozofia marki, w wyniku
czego budzi sie w nich cheé posiadania danego pro-
duktu.

Kanal YouTube daje marce personalnej MBC
ogromne mozliwosci. Publikowanie wlasnych mate-
riatéw filmowych pomaga tworzy¢ spojna kampanie
promocyjng, za§ regularno$¢ wstawianych tresci
wplywa na liczbe subskrypgji. Dla filméw wstawia-
nych na YouTube kluczowe jest pierwsze piec se-
kund, poniewaz to od nich zalezy, czy przyciagna
uwage widza. Maciej, dzieki umiejetno$ciom zdoby-
tym w szkole filmowej, sam tworzy kontent na kanat
MBC. Obecnie zawiera on filmy z zycia marki MBC:
pierwszych urodziny brandu oraz obozu szkolenio-
wego. Rozwdj kanalu na YouTube bedzie podazal
w kierunku wiekszej liczby filmow instruktazowych,
pokazujacych na przyklad jak poprawnie plywaé
kraulem czy tez jaka jest prawidlowa pozycja pod-
czas jazdy na rowerze. Idea idgca za nakrecaniem fil-
moéw szkoleniowych jest taka, iz wiecej 0s6b w przy-
szloSci bedzie moglo skorzysta¢ z ustug MBC, za$§
tylko ci, ktorzy naprawde beda chcieli osiagnaé suk-
ces na tym polu, beda trenowaé u niego osobiscie.

Tak jak prowadzenie Facebooka czy Instagrama,
do zalozenia kanalu na YouTube wystarczy jedynie
posiadanie konta w ustugach Google. Dzieki temu
koszty zwigzane z prowadzeniem marki osobistej wia-
73 sie jedynie z kosztami przeznaczonymi na odplat-
ng reklame. Posiadanie kont we wszystkich trzech
czotowych portalach w social mediach powoduje, ze
dzieki efektowi synergii marka dociera do znacznie
wigkszej liczby potencjalnych uzytkownikow.

Budowanie spofecznosci MBC

Im bardziej lojalni sg wobec marki zawodnicy
marki MBC, tym dtuzej pozostanag jej uzytkownika-
mi, kreujgc tym samym wiecej zyskow dla brandu.
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Benefity plynace z polepszenia lojalnosci wobec
marki mogg by¢ wynikiem z utrzymania obecnych
konsumentow i przyciagania swoja oferta nowych.
Jednym z gléwnych powodow, dla ktérego brand
powinien pozosta¢ w kontakcie z lojalnymi uzyt-
kownikami, jest fakt, iz tacy konsumenci sg bar-
dziej sklonni do zakupéw krzyzowych (Reichheld,
1996). Ponadto literatura dotyczaca zagadnien
marketingu promuje stanowisko, iz koszt przycia-
gniecia nowego klienta znacznie przewyzsza koszt za-
trzymania posiadanego juz uzytkownika (Blattberg
i Deighton, 1996).

Lojalni klienci cechujg sie rowniez tym, iz sa
sklonni przekaza¢ wieksza cze$é swojego portfela
swoim cenionym markom oraz dostawcom uslug
niz markom, do ktorych jeszcze brakuje im zaufa-
nia. Lojalno§¢ generuje pozytywne polecenia ustne
skierowane do innych odbiorcéw (Reichheld, 1996),
dzieki czemu tworzy sie efekt skali i marka zaczyna
przyciaga¢ wiecej uzytkownikow. Wszystkie te za-
chowania konsumentéw maja znaczny bezposredni
wplyw na rentowno$¢ marki.

Warto skupic sie na czynnikach wplywajacych na
lojalno§¢ wobec marki. Lojalno$¢ wobec marki zale-
zy od percepcji klienta dotyczacej wartosci oferowa-
nej przez produkt.

Swiat triathlonistow to wyjatkowa grupa odbior-
cow. Przewaznie osoby, ktore zdecydowaly sie na
rozpoczecie treningéw przygotowujacych do zawo-
déw typu Ironman, w wiekszoSci osiggnely sukces
w zyciu zawodowym, sa w sile wieku, za$ zwykle
bieganie zaczelo je nuzyé, dlatego poszukuja silniej-
szej dawki adrenaliny. W Warszawie popularno$é
tej dyscypliny na przestrzeni lat znacznie wzrosta,
czego dowodza dane bezposrednio uzyskane droga
mailowa od klubéw zajmujacych sie trenowaniem
triathlonistow w Warszawie.

Moda na treneréw personalnych powoduje
wzrost popytu na ten rodzaj treningu, za czym idzie
zwiekszona $wiadomo$é klientéw oraz ich wymagan
wobec prowadzacego ¢wiczenia. Dzi§ dobry trener
personalny powinien mie¢ kilkuletnie do§wiadcze-
nie i znaczace sukcesy, jak réwniez by¢ rozpozna-
walny w §rodowisku o0sdb trenujacych triathlon.

Triathloni$ci majg do dyspozycji liczne social me-
dia dla swojej dyscypliny, w ktérych wymieniaja sie
swoimi przemys$leniami, pytaja o porade albo zasie-
gaja opinii 0 poleconym im trenerze badz tez szukaja
kogos$, z kim mogliby wspdlnie poéwiczy¢. Jest to spe-
¢jalny rodzaj spotecznoéci, ktéry powstal samoistnie
w celu kontaktu z innymi osobami trenujacymi. Mar-
ka MBC do tej pory juz kilkukrotnie zostata polecona
na portalach dedykowanym amatorom triatlonu
przez osoby, ktore mialy do czynienia z Maciejem, na
przyktad podczas indywidualnych lekgji ptywania.

Wsrod zawodnikéw trenujacych w MBC sa osoby,
ktore szczegélnie aktywnie dzialaja w portalach
spolecznoéciowych. Gléwnym ich motywem jest
przedstawianie swoich postepéw w treningach i wy-
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nikéw w zawodach oraz zmotywowanie innych do
zmobilizowania si¢ i podjecia wysitku fizycznego.
Jeden z zawodnikéw MBC na swoim fanpage™u
,lronWay — droga do IronMana” bardzo aktywnie
prowadzi relacje ze swoich postepéw w treningach
oraz wynikéw. Co jest istotne dla marki MBC, takie
osoby same z siebie chetnie jg oznaczaja za pomoca
hasztagéw, wstawiaja zdjecia z gadzetami badz
wspominaja o MBC w opisie. Dzieki takiemu dziata-
niu marka dostaje kontent do promocji swojego
brandu. Takie osoby sa cennym Zrddiem promocyj-
nym marki oraz dodaja Maciejowi wiarygodnoSci.

Bodnar zdaje sobie sprawe, jak istotne dla jego
brandu jest budowanie pozytywnych relacji z za-
wodnikami i pomiedzy nimi samymi, dlatego stara
sie poza treningami organizowac wspélne wyjscia,
dzieki ktérym zawodnicy maja okazje do lepszego
poznania sie nawzajem. Docelowo Maciej chciatby,
aby jego zawodnicy stworzyli wiezi i traktowali sie-
bie jak bardzo bliskich znajomych. W minionych la-
tach zawodnicy MBC wraz ze swoim trenerem byli
na wspélnym wyjSciu do kina, a takze przed$wia-
tecznym spotkaniu, podczas ktérego piekli wspdlnie
pierniczki, za$ po zawodach spotykaja sie w restau-
racji w celu oméwienia startow.

Partnerzy

MBC obecnie wspélpracuje ze sklepem zajmuja-
cym sie serwisem profesjonalnego sprzetu kolar-
skiego AbsoluteBike oraz firmg B&W zajmujgca sie
produkcja wysokiej jakosci walizek i akcesoriéw do
przewozu roweréw. Ponadto posiada partnerstwo
marki strojow plywackich TRY, jak réwniez cate-
ringu dietetycznego Pamelo.

W wiekszosci wspotpraca z tymi firmami zostala
nawigzana jeszcze zanim MBC powstalo oficjalnie.
Maciej jako mlody zawodnik sam potrzebowal
sprzetu, co sprawilo, ze przez wiele sezondéw korzy-
stal wezeéniej z ustug tych firm. Diugoletnia znajo-
mo$¢ obecnie przerodzila sie w partnerstwo, w kto-
rym obie strony wspierajg sie nawzajem. Sklepom
oplaca sie poleca¢ ustugi trenera personalnego,
w przeciwienstwie do duzych klubow triathlono-
wych, w ktorych trenuje kilkadziesiat osob i kazdy
z treneréw ma swoja opinie. Personalny coach daje
gwarancje, ze klient otrzyma indywidualne podej-
§cie o odpowiedniej jakoSci, ktore w pozytywny spo-
sOb bedzie asocjowane z ich wizerunkiem.

Sktadniki zarzadzania marka MBC

Plan dnia. Prowadzenie marki osobistej to dla
Macieja Bodnara praca calodobowa, w ktérej dzien
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zaczyna sie o piatej nad ranem, konczy za$ o dwu-
dziestej trzeciej, dlatego wymaga to dokladnie zapla-
nowanego dnia. Maciej, efektywnie zarzadzajac swo-
im czasem, optymalizuje wykonywanie kilku czyn-
noéci jedna po drugiej i maksymalizuje w ten sposob
swoja wydajno$é. Przyktadem tego sa poranne indy-
widualne zajecia z zawodnikami na basenie, po kto-
rych Bodnar odbywa wlasny trening, poniewaz sam
startuje i potrzebuje utrzymac forme. Z rozplanowa-
niem dnia wigze si¢ réwniez rozpisywanie zadan
i nadawanie im priorytetéw. W tym przypadku naj-
lepiej zastosowaé zasade Pareto (Kozyra, 2015).
Bodnar przypisuje wage swoim zadaniom, poniewaz
wie, ze moga wystapi¢ zdarzenia niezalezne od nie-
go, ktére spowoduja, iz zakladany przez niego plan
dnia bedzie musial ulec zmianie. By uchroni¢ sie
przed sytuacja, w ktorej nie dotrzymuje terminu,
kazdemu z zadan nadaje wage, stopnien pilnosci
oraz stopnien wazno$ci terminu, co pozwala mu sie
skupié¢ na rzeczach najwazniejszych.

Prowadzenie wlasnego przedsiewziecia i zwigza-
ne z tym tworzenie brandu personalnego jest praca
wiazacq sie z niemalze calodobowa dostepnoscia. By-
wa, iz Bodnarowi trudno jest sie odtaczyé od kontak-
tu i skupi¢ na wlasnych treningach, co w efekcie rzu-
tuje na wyzszy poziom stresu. Sposobem na jego ob-
nizenie i ucieczka jest jednak sport. Paradoks sytu-
acji wiaze sie z tym, iz praca wykonywana przez
Bodnara jest tym samym, co jego wlasne treningi, co
powoduje, ze jego cale zycie kreci sie wokot zawodow
triathlonowych. W ten sposéb kolo sie zamyka. Wia-
Sciciel opisywanej marki potrafi rozgraniczyé to, co
robi w celu zarobkowym, od tego, co jest jego pasja.
Bodnar ma dwa psy, z ktorymi kazdego dnia space-
ruje, co stanowi dla niego forme relaksu. Ponadto
w wolnym czasie spotyka sie ze znajomymi, z ktory-
mi dzieli czynno§ci inne niz te zwigzane ze sportem.

Cel. Planowanie dni, tygodni, miesiecy — skltada
sie na jedng my§l, jaka jest osiagniecie celu. Bodnar,
zakladajac swoja marke, musial odpowiedzieé sobie
na pytanie: ,,Jaka misje chce spetnié¢?” Kazdy dzieh
1 trening zmierza ku temu, by by¢ coraz lepszym
i zdoby¢ jak najlepsze miejsce w zawodach IronMen.
To wszystko sklada sie na gléwny cel Bodnara, czy-
li pomoc zawodnikom w ukonczeniu zawodéw na
satysfakcjonujacym miejscu, a dla siebie — wzbicie
sie na szczyty swoich mozliwosci.

Motywowanie zawodnikow. Sport nalezy do
dyscyplin trudnych do przewidzenia, w zwigzku
z tym Maciej, by odpowiednio podejé¢ do przygoto-
wania swoich zawodnikéw, jest zdania, ze duzo le-
piej jest przezy¢ co§ samemu, poniewaz poézniej
mozna dzieli¢ sie posiadang wiedzg z grupa. MBC
powstalo na obserwacji 0s6b z branzy triathlonu,
w jaki sposob zwyciezali, jak rowniez jakie bledy po-
pelnili. Do druzyny MBC nalezg bardzo ambitni za-
wodnicy, ktorzy wkladaja ogrom pracy w osiagnie-
cie zamierzonego celu. Bywaja jednak momenty,
gdy podopieczni Bodnara opuszczajg sie w trenin-
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gach i wykonujg je tylko czeSciowo. Wtedy trener
wechodzi tym dorostym mezczyznom na ambicje, po-
niewaz — jak sam twierdzi — jest to najlepsza me-
toda dla takich zawodnikéw jak oni, ktérzy walcza
do konca, poniewaz w zyciu nie lubig przegrywac.
Kobiety natomiast potrzebujg zupetnie innej zache-
ty i kazdy przypadek trenujacych zawodniczek jest
inny. Jedna z chce by¢ traktowana tak jak panowie,
czyli ma bardzo ambitny plan treningowy. Druga
natomiast woli wzmacnianie pozytywne i kibicowa-
nie przy kazdym dobrze wykonanym zadaniu.

Trendy wynikajace z trenowania triathlo-
nu. Wéréd zawodnikéw MBC mozna zauwazyc
trend zwigzany z tak zwana dietg pudetkowa, co ma
swoje uzasadnienie, poniewaz osoby trenujace tria-
thlon ze wzgledu na intensywno§¢ grafiku maja
ograniczony czas na przygotowanie sobie positkow
o zawartosci odpowiedniej iloci kalorii.

Opisana kombinacja — plan dnia, cel, motywo-
wanie pracownikéw, kreowanie trendéw — wydaje
sie na pierwszy rzut oka standardowa i trudna do
uzasadnienia jako oryginalne Zrddio sukcesu marki
osobistej Macieja Bodnara. Jednak to wiaénie te
czynniki wyraznie stanowig menedzerski funda-
ment przewag konkurencyjnych firmy MBC. Wi-
dziane w perspektywie wyznaczonej przez inne ele-
menty marketingu, opisane na wczesniejszych stro-
nach niniejszego artykutu, sugeruja, iz takze dla
marki osobistej wyznacznikiem sukcesu jest wypel-
nienie indywidualng tre§cig typowych, wrecz pod-
recznikowych sposob6éw realizacji zadan promocyj-
nych pochodnych. By zweryfikowaé to przypuszcze-
nie i znalezé rézne warianty wspomnianych tresci,
potrzeba oczywiscie wielu dalszych analiz indywi-
dualnych przyktadéw marek osobistych.

Podsumowanie

To marka osobista decyduje o wyborze klienta.
Dobrym pytaniem jest odpowiedz na pytanie, jaki typ
konsumenta jest najbardziej zmotywowany do tego,
by uzywaé produktéw/ustug jego marki? Potrzebna
jest wiedza, kim jest potencjalny konsument, a kto
jest wylaczony z tego grona. Caly proces tworzenia
marki osobistej oraz jej komunikacji zaczyna sie
i konczy z mySla o uzytkowniku. Pogodzenie sie
z faktem, ze nie kazdy moze polubi¢ marke osobista,
jest kluczem do sukcesu, poniewaz ta §wiadomo$é po-
maga skupi¢ sie na osobach, ktore dang marke moga
pokocha¢. Marka osobista, jeSli nie jeste$ celebryta,
wcale nie potrzebuje fanéw liczonych w tysigcach.
Waskie specjalizacje i niszowe dziatalno§ci maja za-
zwyczaj po kilkaset osob, co w zupelno§ci wystarczy
do sprawnego dzialania. Wystarczy, by znajomi zare-
komendowali po jednej osobie produkt badZz ustuge,
a popyt dla marki bedzie wystarczajacy.
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Z ogromnym smutkiem przyjeliSmy wiadomo$¢
o $mierci naszej znakomitej kolezanki, badaczki,
dydaktyka, wychowawcy — profesor Teresy Ta-
ranko.

Prof. dr hab. Teresa Taranko ukonczyla studia
na kierunku Ekonomika i Organizacja Obrotu To-
warowego i Uslug w Szkole Gléwnej Planowania
i Statystyki w Warszawie w roku 1983. Zaraz po
studiach podjeta prace w Centrum Podyplomowego
Ksztalcenia Kadr Administracji Panstwowej. W ro-
ku 1990 zostala zatrudniona na stanowisku asy-
stenta w SGPiS, a po obronie rozprawy doktorskiej
na stanowisku adiunkta. Po uzyskaniu stopnia dok-
tora habilitowanego w 2011 roku w Kolegium Za-
rzadzania i Finanséw SGH awansowala na stanowi-
sko profesora. Tytul profesora nauk ekonomicz-
nych zostal jej nadany w 2018 roku. Od roku 2009
sprawowala funkcje Kierownika Katedry Rynku
i Marketingu (obecnie Katedry Rynku, Marketingu
i Jakosci). Od roku 1998 az do $mierci pracowata
réwnolegle w Katedrze Marketingu Akademii Le-
ona Kozminskiego (ostatnio na stanowisku profeso-
ra zwyczajnego).

Zainteresowania badawcze profesor Teresy Ta-
ranko byly zwigzane z trzema obszarami:

e funkcjonowania rynku i konkurencji (tworzenie
przewagi konkurencyjnej, strategie rozwoju
przedsiebiorstw, zachowania nabywcow),

e marketingu (zwlaszcza strategii produktowych,
zarzadzania marka, efektywno§ci marketingu),

e komunikacji marketingowe;j.

Pomimo wyodrebnienia tych obszaréw badaw-
czych, byly one do§¢ harmonijnie taczone w jej pu-
blikacjach. Warto zwréci¢ szczegélng uwage na
dwie pozycje wydawnicze w jej dorobku.

t. XXVI, nr 8/2019

Wspomnienie
0 Pani Profesor
Teresie Taranko
(1960-2019)

Pierwsza to ksigzka , Komunikacja marketingo-
wa. Istota, uwarunkowania, efekty”. Zostata wyda-
na w 2015 roku przez Oficyne Wolters Kluwer.
Ksigzka zostala po$wiecona problematyce szeroko
rozumianej zintegrowanej komunikacji marketin-
gowej, rozpatrywanej z wielu perspektyw dziatania
przedsiebiorstw. Szczegdlne znaczenie zostalo przy-
pisane kwestii budowania silnej marki i zwiazku te-
go procesu z komunikacja marketingowa. Réwnie
istotne i nowatorskie sg w niej rozwazania na temat
efektow dziatan komunikacji marketingowej. Swiet-
ny sposob przekazu w ksigzce uczynil z niej istotng
monografie.

Druga ksigzka o wyrdzniajacym charakterze to
monografia ,,Dzialania marketingowe i ich uregulo-
wania w Polsce” wydana w 2015 roku przez Wolters
Kluwer. W ksigzce dokonano wnikliwej analizy
przestrzegania uregulowan prawnych w zakresie
produktéw i ustug przez menedzeréw odpowiedzial-
nych za dzialania marketingowe.

Dorobek naukowy profesor Teresy Taranko jest
bardzo bogaty. Mozna odnalezé w nim ponad 100
bardzo warto$ciowych pozycji.

Profesor Teresa Taranko byla znakomitym dy-
daktykiem. Prowadzila zajecia we wszystkich for-
mach i na wszystkich poziomach studiéw (licencjac-
kich, magisterskich, podyplomowych i doktorskich).
Dotyczyly one oczywiscie marketingu, ale takze za-
rzgdzania marketingowego, komunikacji marketin-
gowej, strategii produktu i marki, prawnych aspek-
tow marketingu, kreowania wartosci. Oceny stu-
dentéw i uczestnikow jej zaje¢ zawsze byly wyrdz-
niajgce. Godny podkreslenia byt zawsze bardzo ak-
tywny udzial profesor Teresy Taranko w przygoto-
wywaniu podrecznikéw akademickich (samodziel-
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nie lub w zespolach autorskich). Wypromowata
czterech doktoréw i pelnita opieke nad duza grupa
doktorantow, zawsze stuzac swoim czasem i wiedza.

W 1993 roku stworzyta i przez 25 lat z ogrom-
nym zaangazowaniem sprawowata naukowa opieke
nad SKN Marketingu, najdluzej dzialajacym stu-
denckim kotem naukowym w Szkole Giéwnej Han-
dlowej w Warszawie.

Trzeba tez podkre§lic niezwykla wrecz aktyw-
noé¢ profesor Teresy Taranko w kontaktach z pod-
miotami gospodarczymi i spolecznymi (przedsie-
biorstwami, agencjami konsultingowymi, kancela-
riami prawnymi). Te kontakty stuzyly nie tylko jej
badaniom i ekspertyzom, ale takze wielu studentom
w zdobywaniu praktycznej wiedzy i ksztaltowaniu

ich postaw.
Byla recenzentem artykuléw w dwdéch bardzo
waznych czasopismach naukowych — , Marketing

i Rynek” (ostatnio tez czlonkiem Rady Naukowej
czasopisma) oraz ,,Przeglad Organizacji”.

Tradycyjnie brata udzial w najwazniejszych kon-
ferencjach $rodowiskowych — Zjazdach Katedr
Marketingu, Handlu i Konsumpcji. Bardzo czesto
przewodniczyla sesjom plenarnym i tematycznym.
Dzieki duzej kulturze osobistej stwarzala atmosfere
przychylnoéci dla mlodszych pracownikéw nauko-
wych. Byla takze czlonkiem Rad Programowych
wielu konferencji lub pracowala intensywnie w Ko-
mitetach Organizacyjnych. W roku 2013 byla jedna
z 0s0b zakladajacych Polskie Naukowe Towarzy-
stwo Marketingu. Pelnita w nim funkcje czlonka
Zarzadu, a od 2017 r. funkcje wiceprezesa.

Jako wspoétpracownik profesor Teresa Taranko
z zyczliwo$cia dzielila sie swoja wiedza i bogatym
do$wiadczeniem naukowym, dydaktycznym i orga-
nizacyjnym. Inspirowala i motywowala do tworczej
pracy, pozostajac jednocze$nie otwarta i wrazliwa
na indywidualne sytuacje zyciowe wspolpracowni-
kow. W relacjach kolezeniskich znajdowata czas nie
tylko na sprawy zawodowe, ale takze te czysto ludz-
kie. W pamieci na zawsze pozostang doroczne spo-
tkania §wigteczne, inicjowane i przygotowane przez
profesor Terese Taranko z niezwykla staranno§cia,
wypelnione atmosfera zyczliwoéci i uémiechu.

Profesor Teresa Taranko byla osobg niezwykla,
o wielu pasjach. Wazne miejsce w jej zyciu zajmowat
sport. W liceum reprezentowata szkote w pitce recz-

nej, jako studentka byla czlonkiem uczelnianej re-
prezentacji w koszykowce. Na studiach ujawnila sie
jej wielka pasja sportowa — narciarstwo. Profesor
Teresa Taranko byla jedng z inicjatorek klubu nar-
ciarskiego na SGPiS, wspélorganizatorem wielu
obozéw i zawodéw narciarskich. Pasji narciarstwa
pozostala wierna do konca, zarazajac nig mlodsze
pokolenia. W rozmowach dzielila sie swoim wielkim
marzeniem, aby to przy niej pierwsze kroki na nar-
tach mogly stawiac takze jej wnuki.

Wielka pasja profesor Teresy Taranko byly po-
dréze i fotografia. Odwiedzila dziesigtki krajow,
niektére wielokrotnie. Niezmiennie inspirowaly ja
spotkania z ludzmi, natura, odmienng kultura i jej
wytworami. Swoja radoécia, pasja i odkryciami
umiala dzieli¢ sie¢ z innymi. Z podrdézy wracata
z barwnymi opowie$ciami i bogatymi zbiorami foto-
graficznymi. Szczegdlne miejsce w jej zbiorach zaj-
mowaly fotografie kwiatow i natury.

Profesor Teresa Taranko byla osobg niezwykle
wrazliwg na drugiego czlowieka. Regularnie wspie-
rala rozmaite inicjatywy spoleczne (w tym m.in.
SOS Wioski Dzieciece na LubelszczyZznie). Szczegdl-
ne miejsce w jej niezwyklym sercu zajmowali senio-
rzy. Miala wyjatkowy dar nawigzywania z nimi bli-
skich relacji. Cenita i z troska pielegnowala przyjaz-
nie z wieloma z nich (m.in. z nauczycielami z lat li-
cealnych spedzonych w Naleczowie). Miala glowe
wypelniong marzeniami. Marzyla o zbudowaniu
pelnego ciepla, troski, radoéci z bycia razem i pasji
domu opieki dla senioréw.

Wszedzie, gdzie sie pojawiala, wnosita radosé
1 dynamizm, otwarto§é i ciekawo§é, a przede
wszystkim wielkie i pojemne serce. Wiele 0s6b ob-
darzyla swoja przyjaznia. Taka byta Pani Profesor.
7 wielkim trudem przychodzi pisanie tych siéw
w czasie przeszlym. W naszych sercach pozostawita
jednak trwaly i wyrazisty §lad.

Lechostaw Garbarski
Akademia Leona KoZmirskiego w Warszawie

Beata Marciniak
Szkofa Gtdwna Handlowa w Warszawie
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Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne poleca

Spotecznos¢ wokot marki
wzbudza zainteresowanie
podmiotéw  rynkowych.
Geneza powstania tej for-
my spolecznosci siega
czasow, kiedy to lokalnie
funkcjonujace spoteczno-
$ci inspirowaty si¢ wza-
jemnie do podejmowania
decyzji zakupowych. Dzi$
cztonkowie grupy groma-
dzacej sie wokdot marki
dziela si¢ miedzy soba
informacjami o marce,
inspiruja si¢ jej symboli-
ka, przestaniem, misja.
Kreuje to w efekcie lojal-
nos¢ klientow do marki.

SPOtECZNOSC
WOKOt MARKI

[ 4

W prezentowanej ksigzce
zostala opisana spolecz-
nos¢ wokol marki, me-
chanizm jej powstawania
i korzysci, jakie z niej
czerpia poszczegdlne
podmioty rynkowe. Na
podstawie badan przepro-
wadzonych wsrod fanow
Legii Warszawa pokazane
zostaty nivanse kreowania
: ) ) lojalno$ci wobec marki
Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne w odniesieniu do rynku

sportowego.

Monika Skorek

Adresatami publikacji sa wszyscy czytelnicy zainteresowani tematyka marki, zwlaszcza menedzerowie
1 pracownicy uczestniczacy w budowaniu strategii marki, osoby z agencji reklamowych, badawczych
oraz studenci marketingu uczelni ekonomicznych.
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