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Streszczenie

Niniejsza praca przedstawia rozwazania na temat profesjonalnego ksztattowania
wizerunku. Celem pracy jest zaprezentowanie problemu profesjonalnego
ksztattowania wizerunku na przyktadzie Regionalnego Zespotu Piesni i Tanca
Limanowianie. Praca zawiera pie¢ rozdziatéw, z czego pierwsze dwa to czesc
teoretyczna, kolejne trzy to cze$¢ empiryczna. Wykorzystano zaréwno wtérne jak i
pierwotne Zrddta informacji. Przedstawiono istote zarzadzania oraz ksztattowania
wizerunku marki na przyktadzie Regionalnego Zespotu Piesni i Tanca
Limanowianie. Badania bezposrednie przeprowadzone zostaty na terenie
Limanowej i okolicznych miejscowosci wsrdd dorostych i mtodziezy. Badania
zrealizowano przy uzyciu ankiety rozdawanej. Nastepnie przetworzone zostaty
umieszczone w niniejszej pracy. Najwazniejsze wnioski z przeprowadzonych
badan, na jakie warto zwrdci¢ uwage sg takie, ze badane osoby wysoko oceniajg
tworczos¢ Zespotu Limanowianie i chetnie biorg udziat w wystepach Zespotu.
Wielu osobom Zespét Limanowianie kojarzy sie z muzykga ludowa, folklorem jak i z
miastem Limanowa. Praca ukazuje réwniez ocene respondentow w takich
kategoriach jak stroje, taniec, Spiew czy muzyka oraz dziatania - zaproponowane
przez badane osoby - ktére korzystnie wptynetyby na poprawe wizerunku i

promocje Zespotu.

Stowa kluczowe
marka, tozsamosc¢, wizerunek, zarzadzanie marka, Zespot Regionalny

Limanowianie, dziatalnos¢ artystyczna.
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Abstract

This work presents a reflection on the professional development of image. The
aim of the paper is to present a professional image creation problem as an
example Regional Song and Dance Ensemble Limanowianie. The work contains
five chapters, of which the first two is the theoretical part, the next three are part
of the empirical. Uses both secondary and primary sources of information. The
paper presents the essence of management and promoting the brand image for
example Regional Song and Dance Ensemble Limanowianie. Studies have been
carried out directly within Limanowa and close surroundings among adults and
adolescents. The test was carried out using a questionnaire distributed. Then
processed are included in this paper. The most important conclusions of the
study, for which it is worth noting is that interviewees highly evaluate the work Of
Limanowianie and will be happy to take part in the games. Many people
Limanowianie Syndrome associated with folk music, folklore as well as with the
city of Limanowa. The work also shows the scores of respondents in such
categories as costumes, dancing, singing or music and action - proposed by
interviewees that favorably affect the improvement and promotion of the image

of the team.

Keywords
brand, identity, image, brand management, Regional Team Limanowianie, artistic

activity.
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Wstep

Wybor tematu niniejszej pracy zostal podyktowany faktem, ze autorka mieszka w
regionie, z ktorego pochodzi Zespot Limanowianie, interesuje si¢ folklorem i muzyka ludowa
i dlatego tez zalezy jej, aby odnie$¢ t¢ tematyke do takiego obszaru jakim jest dziatalnos¢
Zespotu. Celem niniejszej pracy sg rozwazania na temat profesjonalnego ksztaltowania
wizerunku Regionalnego Zespotu Piesni i Tanca Limanowianie, czyli analiza i ocena zardwno
tozsamosci jak 1 wizerunku Zespotu. Praca ma charakter teoretyczno — empiryczny i sktada
si¢ z pieciu rozdziatow. Na czgs¢ teoretyczng sklada sie pierwszy i1 drugi rozdzial, natomiast
na czes¢ empiryczng — trzeci, czwarty 1 piaty. Na potrzeby realizacji celu pracy
przeprowadzone zostaty studia literaturowe poswigcone ksztattowaniu wizerunku, oparte o
literatur¢ zwartg jak i czasopiSmienniczg, dokonano analizy powstania i1 dziatalnosci Zespotu
Limanowianie oraz zidentyfikowano obecny wizerunek Zespolu. Przeprowadzone studia
literaturowe oraz badania postuzyly do zaprezentowania autorskich propozycji z zakresu
profesjonalnego ksztaltowania wizerunku. Badania bezposrednie poprzedzita dogl¢bna
analiza informacji ze zrodet wtornych dotyczaca marki i ksztattowania wizerunku. Gtownym
celem badan bezposrednich byta identyfikacja obecnego wizerunku Zespotu Limanowianie
oraz opinie i postawy respondentow wobec Zespotu. Badania miaty charakter lokalny i
przeprowadzone zostaty na terenie Limanowej i okolicznych miejscowosci wsrod mtodziezy i
dorostych. Wykorzystana zostata technika ankiety rozdawanej a narzedziem badawczym
zostal kwestionariusz ankiety. Badania przeprowadzono na probie 100 osob a dobor proby byt
nielosowy.

W rozdziale pierwszym omowione zostaly wybrane problemy teoretyczne zwigzane z
zarzadzaniem markg. Poruszony zostal temat tozsamosci 1 wizerunku marki oraz strategie i
badania marketingowe uzyteczne w zarzadzaniu marka.

Rozdzial drugi przedstawia teoretyczno — metodyczne rozwazania na temat
ksztattowania wizerunku marki. Najwazniejsza kwestia poruszona w tym rozdziale to proces
ksztaltowania wizerunku marki oraz identyfikacja tozsamosci, jak rowniez analiza i ocena
wizerunku marki.

W  rozdziale trzecim =zaprezentowano Regionalny Zespot Piesni 1 Tanca
Limanowianie. Skupiono si¢ na charakterystyce dotychczasowej dziatalnosci artystycznej

Zespotu oraz na analizie dziatan, ktore ksztalttowalty wizerunek Zespotu.
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Bardzo wazng czg$¢ pracy stanowi rozdzial czwarty, w ktérym zaprezentowano
wyniki z badan bezposrednich. Przedmiotem badan byla identyfikacja obecnego wizerunku
Zespotu Limanowianie oraz opinie i postawy badanych os6b na temat Zespotu.

Na podstawie badan bezposrednich 1 analizy rynku w rozdziale pigtym przygotowano
autorskie propozycje rozwigzan w zakresie profesjonalnego ksztattowania wizerunku
Regionalnego Zespotu Piesni i Tanca Limanowianie. Propozycje te dotycza rozwoju oferty
artystycznej Zespotu oraz narzedzi komunikacji w ksztattowaniu wizerunku. Oprocz tego w
rozdziale zwrdcono uwage na obecng i aspiracyjng tozsamos¢ Zespolu a takze na ogolng

ocen¢ wizerunku Limanowian.
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Rozdzial 1. Zarzadzanie marka — wybrane problemy teoretyczne

1.1. Istota i znaczenie marki

Marka jest dla przedsiebiorstwa zasobem strategicznym. Stanowi jako jedyna sktadnik
majatkowy, ktory jesli jest dobrze chroniony, moze zosta¢ niezmieniony przez wiele lat.
Budowe silnej marki trzeba traktowaé jak dlugoterminowa inwestycje pieniezna'.

Wedlug Grzegorza Urbanka marka jest to kombinacja kilku elementow takich jak logo,
nazwa, wzor, znak, symbol, ktdra nadawana jest przez sprzedawce i ma identyfikowaé dany
wyréb lub ustuge na rynku i wyrézniaé je na tle konkurentéw. Dzigki marce nabywca wie,
skad pochodzi wyrdb lub ustuga. Moze takze oczekiwaé ciggltego dostarczania tego samego
zestawu cech, korzysci, ustug i produktéw oznaczonych dang marka®.

Jerzy Altkorn twierdzi, ze w literaturze marketingowej istnieja co najmniej trzy znaczenia
terminu marka. Pierwsze z nich to rodzina produktéw, linia produktu lub caty asortyment
oferowany przez dang firm¢. Drugie to znak towarowy, traktowany czesto jako synonim

marki. Trzecie znaczenie to skrot myslowy, ktory oznacza wizerunek produktu’.

Jesli chodzi o uniwersalng definicje¢ marki, to mozna przyjac, ze marka to skojarzenia
w umysle konsumenta na temat produktu. To suma wrazen, jakie konsumenci odnosza w
wyniku uzywania marki.
Jacek Kall marka bedzie nazywac ,kombinacj¢ produktu fizycznego, nazwy marki,
opakowania, reklamy oraz towarzyszacych im dzialan z zakresu dystrybucji i ceny,
kombinacjg, ktora odrézniajac oferte¢ danego marketera od ofert konkurencyjnych, dostarcza
konsumentowi wyrdzniajacych korzysci funkcjonalnych i/lub symbolicznych, dzigki czemu
tworzy lojalne grono nabywcow i1 umozliwia tym samym osiggni¢cie wiodacej pozycji na
rynku”™*.

,Marketer” to kazdy podmiot — zwlaszcza producent lub ustugodawca — ktory na rynku

oferuje swoje produkty lub ustugi.

' G. Urbanek, Zarzadzanie marka, PWE, Warszawa 2002, s. 9-10

2 Tamze, s. 14

3. Altkorn, Strategia marki, PWE, Warszawa 2001, s. 11-12

*J. Kall, Silna marka. Istota i kreowanie, PWE, Warszawa 2001, s. 12
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»Przyjmujac takie zalozenia, mozna okresli¢ marke jako produkt, ktoéry zapewnia korzysci
funkcjonalne plus wartosci dodane, ktére pewni konsumenci cenig w wystarczajagcym stopniu,

aby dokona¢ zakupu” °.

Marka pelni trzy podstawowe funkcje®:
+ funkcje identyfikacyjna
» funkcj¢ gwarancyjna
» funkcj¢ promocyjng

Funkcja identyfikacyjna shizy identyfikowaniu produktu, odréznianiu go od innych,
konkurencyjnych produktow. Podkresla wartosci, jakich poszukuja nabywcy oraz
reprezentuje okreslong kulture techniczng. Bardzo czg¢sto marka informuje takze o kraju lub
regionie pochodzenia produktu.

Funkcja gwarancyjna oznacza, ze wiasciciel zobowigzuje si¢ do tego, ze utrzyma jakos¢
produktu na okreslonym poziomie. To co§ w rodzaju podpisu na produkcie, dzigki ktéremu
mozna ustali¢ wytwdrce.

Zgodnie z funkcjq promocyjng, marka jest narzedziem promocyjnym, ktore ma zachgcié
potencjalnych odbiorcow do zakupu produktu. ,,Aby marka mogla odgrywaé swoja
promocyjna role, jednak wpierw sama musi si¢ sta¢ przedmiotem promocji. Nie znana marka
nie moze bowiem budzi¢ zadnych pozadanych skojarzen”.

W niektérych zrodtach wyrdznia si¢ takze funkcje informacyjna marki oraz funkcje

symboliczng.

Ponadto rozréznia sie cztery poziomy marki’:
1) poziom rodzajowy czyli podstawowa korzys¢ funkcjonalna produktu,
2) poziom oczekiwany obejmuje minimalne wymagania docelowego segmentu
nabywcdw wobec okreslonych produktow. Tworza je podstawowe cechy uzytkowe,
wymiary, opakowanie, dostgpnos¢, cena. Kiedy nabywca ma male doswiadczenie

zakupowe, poziom oczekiwany odgrywa wtedy szczegdlng rolg,

5J. Altkorn, Strategia marki, op. cit., s. 12
® Tamze, s. 13-14
7 J. Kall, Silna marka. Istota i kreowanie, op. cit., s. 12-14
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3) poziom poszerzony — wraz ze wzrostem wymagan i doswiadczenia konsumentdw,
marka musi by¢ poszerzana, by mogta zaspokajaé potrzeby funkcjonalne jak i

emocjonalne,

4) poziom potencjalny — konsumenci, na pewnym etapie rozwoju rynku zaczynaja
traktowaé poszerzenia marki jako standardowy wymodg. Stanowi to zagrozenie
powrotu konkurencji na poziom oczekiwany. Trzeba wtedy doda¢ marce nowa

wartos¢, tak aby osiggneta poziom potencjalny.

Podsumowujac, mozna powiedzie¢, ze im wigksza jest relacja sumy poziomow
poszerzonego i potencjalnego do sumy poziomow rodzajowego i oczekiwanego, to tym
wigksza szansa na to, ze marka bedzie si¢ odrdéznia¢ od rywali. Zatem aby najskuteczniej
konkurowa¢ na rynku nalezy dba¢ o sktadniki produktu poszerzonego i potencjalnego. ,,Jesli
przedsigbiorstwo zdecydowato si¢ na oznaczenie marka swoich produktéw, kolejna decyzja,
ktéra musi podjaé, jest wybér sposobu stosowania marek™.

Rozroznia si¢ marke producenta, ktéra spotykana jest najczesciej. Cieszy si¢ ona
duzym zainteresowaniem konsumentow, poniewaz gwarantuje wysoka jakos¢ produktow.
Marka posrednika tak zwana prywatna jest kierowana do klientow wrazliwych na ceng, ktérzy
sa gotowi ponies¢ ryzyko zakupu towaru z mniej uznang marka na rzecz nizszej ceny.
Dodatkowym bodzcem do podjecia zakupu moze by¢ wysoka renoma sklepu.

Marki rodzajowe sa stosowane w przypadku tanich wyrobdéw. Klienci sg sklonni
zaakceptowac niska jakos¢ oferty, pod warunkiem, ze cena bedzie jak najnizsza. Marki takie
nie sg reklamowane i eksponowane na sklepowych pétkach . Najwazniejsze w tym przypadku

jest utrzymanie jak najnizszych cen oferowanych produktéw’.

Stosowanie marek umozliwia producentowi posegmentowanie rynku. Moze on
oferowac rozne produkty na réznych rynkach. Marka chroni producenta przed nasladowcami,
zapewnia wytaczno$¢ w danej kategorii. To, w jaki sposéb marka zostanie przedstawiona na
samym poczatku ma wptyw na to, jak bedzie ona postrzegana w przysziosci.

Marka ttumaczy istotg i sens oferty. Skad produkt pochodzi, dlaczego istnieje. Stanowi takze
pewien rodzaj kontraktu, dzigki oferowaniu okreslonych korzysci funkcjonalnych i

symbolicznych staje si¢ zobowigzaniem ze strony producentalo.

¥ G. Urbanek, Zarzadzanie marka, op. cit., s. 26
® Tamze, 5. 26-29
1 J. Kall, Silna marka. Istota i kreowanie, op. cit., s. 15-16
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Znaczenie marki jest bardzo duze, tak jak duzo jest korzysci, ktore wynikaja z oznaczania
produktow markami.
Przede wszystkim dzigki marce mozemy zidentyfikowa¢ produkt. Klient moze mie¢ pewnosc,
ze wyrob lub ustuga danej firmy sg na odpowiednim poziomie pod wzgledem jakosci. Dzieki
marce, firma odpowiedzialna za dany produkt jest znana. Zwigksza si¢ réwniez prestiz
produktu. Klienci, ktérzy znaja dana marke i maja do niej zaufanie, odczuwaja mniejsze
ryzyko przy zakupie.
Dzieki marce mozna dotrze¢ na wiele segmentdéw rynku a takze wchodzi¢ do nowej kategorii

produktow'".

Kazde przedsiebiorstwo powinno obra¢ sobie za cel stworzenie silnej marki, dlatego
tak wazne jest zarzadzanie marka. Silng marke rozumie si¢ jako zbidr atrybutéw zwiazanych
z nazwg marki, z jej symbolem, ktore determinuja warto$§¢ produktu oznaczonego dang
marka, dzieki czemu przedsicbiorstwo moze realizowaé swoje cele'?.

Najczes$ciej stosowane wyznaczniki w ocenie sity marki to':
1. wysoki udziat marki w rynku,

wysoki wskaznik $wiadomosci istnienia marki,

przypisywanie marce przywodztwa,

elastycznos$¢ cenowa marki,

ponadregionalny charakter rynku,

okres obecnosci marki na rynku,

charakter rynku, na ktorym marka funkcjonuje,

dlugofalowy trend ,,wartos$ci marki”,

A S R A

wsparcie marki dziataniami marketingowymi,
10. wrazliwos¢ na marke,
11. ochrona prawna marki.
Najwazniejsze korzysci jakie wynikaja z posiadania silnej marki to m.in."*:
e gwarancja wyzszej zyskownosci sprzedazy,
e silna marka obniza elastycznos$¢ cenowa popytu,

e silna marka utatwia wydtuzenie linii produktow,

"' G. Urbanek, Zarzadzanie marka, op. cit., s. 23-25

12 Zarzadzanie marka, pl.wikipedia.org, (10.07.2013)
3. Kall, Silna marka. Istota i kreowanie, op. cit., s. 42
" Tamze, 5. 62-69
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e dzigki silnej marce producent ma ochrone przed akcjami promocyjnymi konkurentow,
e posiadaczowi silnej marki fatwiej negocjowaé warunki sprzedazy z posrednikami,
¢ silna marka moze mie¢ nieporéwnanie dtuzszy cykl zycia,

e silnej marce szybciej 1 chetniej wybacza si¢ ,,btedy”

Posiadanie silnej marki to nie tylko korzysci dla wiasciciela ale takze dla nabywcdow, ktorym

marka utatwia zakupy.

Rys. 1. Sita marki jako zrdédto korzysci dla nabywcdw oraz korzysci dla przedsigbiorstwa

wedhug D. A. Aakera

SILNA MARKA
Korzysci dla nabywcy Korzysci dla przedsigbiorstwa
e gromadzenie i o wyzsza efektywnos¢ i
interpretacja informacji skuteczno$¢ dziatan
e pewno$¢ podejmowania marketingowych
decyzji dotyczacych e lojalno$¢ nabywcow
zakupow wobec marki
e satysfakcja z posiadania i e wyzsze ceny/zysk
uzytkowania produktu e rozszerzanie marki
danej marki e aktywizacja posrednikow
e przewaga konkurencyjna

Zrédto: Marzanna K. Witek-Hajduk, Zarzadzanie markg, Difin, Warszawa 2001, s. 79
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1.2. Tozsamos$¢ a wizerunek marki — charakterystyka

Aby budowac¢ przewage konkurencyjng przedsigbiorstwa, nalezy zwrdci¢ uwage na to,
co dzieje si¢ w otoczeniu. Kazda firma powinna zdefiniowac swoja tozsamos¢, jesli postrzega
inne firmy jako konkurencje'>. Tozsamo$é firmy jest suma elementow, dzieki ktérym
wyrdznia si¢ ona na tle innych konkurentdéw 1 jest tatwa do zidentyfikowania. Organizacja,
ktora dokonuje oceny swych atrybutow, upodabnia si¢ do okreslonych kategorii firm, a
dystansuje si¢ od innych.

Organizacja, ktéra chce tworzy¢ wilasng tozsamos¢, powinna odpowiedzie¢ sobie na cztery
podstawowe pytania:

Kim jestesmy?

Czym si¢ zajmujemy?

Jak to robimy?

Gdzie chcemy dojs¢?

Tozsamos$¢ jest dla przedsigbiorstwa czym$ wewnetrznym. Jest skierowana do
otoczenia zewnetrznego, rozwija wilasng $wiadomos¢, zwlaszcza wsrod pracownikdw i
kierownictwa, tym samym identyfikuje personel z przedsigbiorstwem. Zadaniem tozsamosci
jest takze oddzialywanie na otoczenie zewngtrzne, prezentacja przedsigbiorstwa, ktdra jest
rezultatem spodjnosci, jaka panuje wewnatrz. Wynika z tego wiele korzysci, takich jak
poprawa klimatu w firmie, motywowanie pracownikow, spadek kosztow przez jednoznaczne
zasady dzialania czy tez wzrost wydajnos$ci przez wyzszy poziom zadowolenia pracownikow i
ich motywacji'®.

Tozsamos¢ odzwierciedla pozadany sposdb postrzegania marki przez konsumentow.
Zdaniem Jerzego Altkorna ,,nadrzednym celem tozsamosci jest zawsze zajg¢cie przez firme
okreslonej pozycji na rynku, tak aby uzyska¢ dzigki temu konkurencyjna przewage. Wybor i

. . y e , . . P . . 1
kreowanie tozsamosci jest $wiadomie lub nieswiadomie wyborem, docelowego rynku”'’.

Europejski autorytet w dziedzinie zarzadzania marka J. N. Kapfeter, wskazuje, ze
image (wizerunek) marki odnosi si¢ do jej odbiorcy (nabywcy), za$ tozsamos$¢ marki odnosi

si¢ do jej wilasciciela. Zatem firma ksztattuje tozsamos¢ marki, tylko posrednio wptywajac na

15 J. Altkorn, Wizerunek firmy, Wyzsza Szkota Biznesu w Dabrowie Gérniczej, 2004, s. 11
16 Tamze, s. 11-13
17 Tamze, s. 13
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jej image. Zadaniem tozsamosci jest okresli¢ znaczenie, zamiar 1 powotanie marki.
. rr . . r . 18
Tozsamos$¢ wiec musi poprzedzaé wizerunek °.
Istota tozsamos$ci wynika z odpowiedzi na pytania:
* Na czym polega indywidualnos¢ marki?
+ Jakie sg dlugofalowe plany i ambicje marki?
* Co stanowi o jej spojnosci?
» Jakie sg wartosci tworzace marke?
» Jaka jest podstawowa o niej prawda?

» Jakie s3 jej znaki rozpoznawcze?

Kreujac tozsamo$¢ marki, jej wilasciciel powinien zadbaé, by byla ona konkretna,
uzasadniona, nagradzajaca konsumenta, wykorzystujaca stabosci rywali, mozliwa do

) _ 19
zaakceptowania przez pracownikow firmy .

Wizerunek to termin, wywodzacy si¢ z tacinskiego (imago). Oznacza wzor, obraz,
odbicie. Wizerunek jest to nasze wyobrazenie o danej firmie®”. To pewnego rodzaju obraz
firmy w $wiadomosci innych osdb, ktdére stykaja si¢ z nia w sposob bezposredni np. klienci,

lub posredni — ogdlnie jako uczestnicy rynku®'.

Wizerunek marki powstaje w wyniku skojarzen odwotujacych sie do*:
» Sytuacji zakupu lub uzycia
* Typu uzytkownika
» Cech produktu
» Korzysci funkcjonalnych
+ Korzysci zwigzanych z doswiadczeniami, ktore towarzysza uzywaniu marki
* Korzysci symbolicznych

*  Osobowosci marki

18
19
20
21

J. Kall, Silna marka, Istota i kreowanie, op. cit., s. 24-25

Tamze, s. 27

J. Altkorn, Wizerunek firmy, op. cit., s. 11-14

Wizerunek a tozsamos$¢ firmy,www.epr.pl, (20.02.2013)

*2J. Kall, K. Kleczek, A. Sagan, Zarzadzanie markg, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2006, s. 15
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Nabywcy, podejmujac decyzje zakupowe, oceniaja marke na podstawie tych wymiarow.
Ocena marki zalezy od stopnia i wyjatkowosci pozytywnych skojarzen migedzy marka a

, . . . . 2
poszczegdlnymi wymiarami wizerunku®.

Stworzenie pozytywnego wizerunku jest jednym z gtéwnych celow organizacji. Dobry
wizerunek pelni wazne funkcje i niesie ze sobg szereg korzysci. Zmniejsza ryzyko lub
ewentualne koszty pojawiajacych si¢ kryzysow, zwigksza stabilno$¢ dziatania
przedsigbiorstwa. Jako$¢ wizerunku daje motywacje do podnoszenia kwalifikacji osobom juz
zatrudnionym a takze przyciaga bardziej wartosciowych kandydatéw do pracy.
Wizerunek jest pojeciem ztozonym, wyréznia sig”*:

»  Wizerunek zwyktly — potoczne opinie na temat firmy

*  Wizerunek lustrzany — jak firma ocenia sama siebie

*  Wizerunek pozadany — taki, jaki firma chciataby posiadaé

*  Wizerunek optymalny — postawione cele sag motywacja do dalszych staran

Pie¢ wskazowek do projektowania wizualnych atrybutow firmy to prostota i jednoznacznos¢,
trafno$¢, czyli dostosowanie do charakteru firmy, funkcjonalno$¢, czyli tatwos¢ adaptacji
przez filie lub oddzialy firmy, oryginalno$¢ i wyrdznianie si¢ w pordwnaniu z konkurencja,

. . 25
rzucanic si¢ w oCzy .

Budowanie s$wiadomosci marki czyli branding to kreowanie 1 utrzymanie
pozytywnego wizerunku marki w umystach konsumentow. Klienci kojarzg marke z
oferowanymi przez firme produktami czy ustugami. Marka jest $cisle zwigzana z reputacja>’.
Branding to budowanie rozpoznawalnosci 1 pozadanego wizerunku marki. Bardzo wazne s3
nazwa oraz logo. To one najmocniej zapadaja w pamig¢ klientowi. Niezaleznie od tego, czy
firma chce stworzy¢ nowa marke czy zmieni¢ istniejacg marke, co nazywamy rebrandingiem,
nalezy skupi¢ si¢ na potrzebach klientéw 1 korzysciach jakie niosa ustugi proponowane przez
firm¢. Dobra marka przykuwa uwage, posiada zrozumialy przekaz, jest dla firmy

I 2
wartosciowym aktywem®’.

z Tamze, s. 16

** Wizerunek a tozsamos$é firmy,www.epr.pl, (20.02.2013)

» Wizerunek a tozsamosé firmy,www.epr.pl, (20.02.2013)

26 Budowanie §wiadomosci marki — czyli kilka stéw o brandingu, wartowiedzieé.org, (03.04.2013)
*7 Branding, brandpro.pl, (02.04.2014)
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Wizerunek 1 tozsamos$¢ s3 pojeciami, ktére bardzo czgsto traktowane sg jako
synonimy. Jednak réznica migdzy nimi polega na tym, ze wizerunek jest czyms zewnetrznym
wobec firmy, na co organizacja moze jedynie stara¢ si¢ wplywac. Tozsamos¢ natomiast
.. , . . ) . .
stanowi nieodtaczny element firmy, o ktérym moze w pehni decydowaé®®. Uzyskanie pelnej

zgodno$ci pomiedzy tozsamoscig a wizerunkiem marki jest celem kazdej organizacji, do

ktérego osiggnigcia nalezy dazy¢ ustawicznie.

Tozsamo$¢é i wizerunek marki réznia sie od siebie mniej lub wiecej, co zalezy od”:

- stopnia zgodnosci miedzy tym, co sponsor marki deklaruje, a tym, co rzeczywiscie
oferuje,

- sprawnosci promowania tozsamos$ci marki na docelowym rynku,

- sposobu odbioru marki przez odbiorcéw

Mozna wymieni¢ kilka dzialan, ktore potrzebne sa do zmniejszania roznic miedzy
tozsamoscig a wizerunkiem przedsiebiorstwa. Najwazniejszg grupg odbiorcéw wizerunku sg
konsumenci, zatem badania marketingowe ich zachowan sa niezbednym warunkiem, aby

poznac¢ jakie komponenty tozsamosci moga zosta¢ przez nich ocenione pozytywnie.

Podsumowujagc mozna powiedzieé, ze najwazniejsze s3 te czynniki przewagi
konkurencyjnej, ktore dostrzegaja klienci. Firma powinna zna¢ stabe 1 mocne strony swoich
rywali, tylko wtedy bedzie mogta projektowaé swoja tozsamos¢ tak, aby osiggnaé przewage.
Jednak zadna firma nie powinna zaktadac, ze zapewnila sobie bezpieczng pozycje, ktdrej nikt
nie zdota zachwia¢. Bardzo wazne jest takze to, aby budowac pozytywne doswiadczenia
klientéw na podstawie jako$ci produktu, obstugi i relacji z partnerami®’.

»Marka musi by¢ lepsza od konkurentéw, czyli bardziej wartosciowa dla klienta. Powinna
budowac relacje z konsumentami 1 mie¢ cechy magnesu: nie tylko przyciagaé, lecz takze

(31
utrzymywac™ .

¥ Wizerunek a tozsamos$é firmy, www.epr.pl, (20.02.2013)

% J. Altkorn, Strategia marki, op. cit., s. 39

393 Altkorn, Wizerunek firmy, op. cit., s. 21

3! Branding - budowanie marki, www.egospodarka.pl ,(20.02.2013)
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1.3. Analiza wybranych strategii zarzadzania marka

Zarzadzanie marka wigze si¢ z wyborem okreslonej opcji strategicznej. Firma moze
stosowac jedna z kilku podstawowych strategii marek. Sg to: strategia marki indywidualne;,

strategia marki rodzinnej, strategia marki taczonej i strategia rozszerzania marki’’.

W przypadku strategii marki indywidualnej kazdy produkt firmy ma swoja witasng
nazw¢ marki, nie zwigzang z firmg. Zaleta tej strategii jest mozliwo$¢ rozszerzania
catkowitego udziatu firmy w rynku poprzez konkurencj¢ miedzy wlasnymi markami. Wada
natomiast sg wysokie koszty promocji, poniewaz kazda marke trzeba promowac osobno.
Strategi¢ ta stosuje si¢, gdy istnieja duze réznice jakosciowe, cenowe czy dotyczace
zastosowania poszczegdlnych wyrobow danej firmy. Po pierwsze w sytuacji, gdy duzy
potencjal rynku pozwala na ponoszenie wysokich naktadéw na reklam¢ i promocje. Po
drugie- strategi¢ marki indywidualnej stosuje si¢, gdy produkt zostal opracowany dla réznych
segmentdw rynku, ma wigc odmienne zastosowanie, jakos¢ i ceng. Po trzecie strategi¢ ta
mozna zastosowa¢ gdy istnieje ryzyko niepowodzenia i firma nie chce ryzykowaé utraty
swojej reputacji.

Strategia marki rodzinnej wykorzystywana jest do sprzedazy wszystkich produktow
czy ushug firmy pod jedng nazwa marki. Korzystaja z niej przede wszystkim firmy
ubezpieczeniowe, ktére sprzedaja bardzo szeroki zakres swoich uslug oraz firmy
kosmetyczne. Zalety ze stosowania tej strategii sa dwie. To mozliwosci, jakie daje
kombinowana promocja wszystkich produktéw, ktora przyczynia si¢ do wzrostu pozycji na
rynku i wzmocnienia pozycji marki wsrdd klientow. To takze pozytywny wplyw mocnej
marki na kazdy produkt z rodziny. Jest to szczegdlnie uzyteczne przy wprowadzaniu nowych
produktow na rynek. Wada tej strategii jest to, ze nie pozwala ona na rdznicowanie,
wyroznienie produktow lub gdy oferuje si¢ produkty w roznych cenach i rédznej jakosci.
Celem tej strategii jest wykreowanie ogolnego wizerunku firmy. Stosuje si¢ ja, gdy zachodza
niewielkie réznice miedzy produktami, firma wytwarza produkty komplementarne albo
wtedy, gdy wystepuje mata sprzedaz danego produktu, a wiec niewielki potencjat rynku.

Strategia tqczona (kombinowana) taczy dwie wczedniej omawiane czyli strategi¢
indywidualng i rodzinng. Dobrym przykladem bedzie tutaj firma Gillette, ktéra przyrzady do

golenia wypuszcza na rynek jako marka rodzinna, natomiast na kosmetykach stosuje marke

2 H. Mruk, Ireneusz P. Rutkowski, Strategia produktu, PWE, Warszawa 2001, s. 71-73
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indywidualng. Gtowna zaleta strategii marek laczonych jest mozliwo$¢ wystepowania na
rynku réznych produktdw. Producent, stosujac tg strategie, ktora czasem nazywa si¢ strategia
dywersyfikacji, nie chce, aby rézne produkty mialy t¢ sama marke. Wtedy jednak pojawiaja

si¢ wysokie koszty promocji, poniewaz kazda marka jest promowana niezaleznie.

Aby zbudowa¢ i1 utrzymac przewage konkurencyjng przedsigbiorstwa, nalezy ciagle
obserwowa¢ 1 reagowaé na zmiany zachodzace w otoczeniu. Jesli konkurencja bedzie w
stanie skopiowaé nasze produkty, straca one swoja przewage. W tym celu przedsiebiorstwo
powinno dostosowywac¢ si¢ do zachodzacych zmian, podejmowacé dzialania, ktore beda
wynikiem zrozumienia 1 analizy sil, jakie ksztaltuja zachowania rynku a tym samym
wplywajg na sytuacje marek. Sitami tymi sa m.in.>*:
globalizacja konkurencji i coraz wigksza otwarto$¢ rynkow,
szybkie zmiany technologiczne,

zwiekszajgca sig¢ sita dystrybutorow i ewolucja kanatéw dystrybucii,

presja inwestorow,

A e

zmieniajace si¢ rynki konsumenckie.

Réznice w gustach, w kulturze, zamoznosci konsumentéw powoduja rozdrobnienie rynkdw a
co za tym idzie coraz wigkszg konkurencje w skali globalnej. Dlatego tez konieczne jest
dostosowanie elementow globalnej strategii dziatania do lokalnych warunkow. Dzialania
takie, jednoczesnie lokalne 1 globalne, mozliwe sg dzigki rozwojowi technik informacyjnych,

ktére pozwola dotrzeé z oferta do pojedynczego klienta®.

Strategia odmtadzania marki to strategia podejmujaca dziatania, ktore przyczynig si¢
do zwigkszenia sprzedazy. Wprowadzana jest gdy sprzedaz marki spada lub gdy wedlug
kierownictwa firmy nie wykorzystuje w pelni swojego potencjatu. Decyzja dotyczaca zmiany
strategii wobec marki powinna by¢ podjeta na podstawie wnioskéw z analizy odpowiednich
czynnikéw jakie ksztattowac sie bedg w przysztosci.

Czynnikami tymi sg m.in.>”:
1. spadek wielkosci sprzedazy, udziatu w rynku lub zyskownosci marki,

2. kanibalizm marki w wyniku wprowadzenia na rynek nowej marki,

¥ G. Urbanek, Zarzadzanie marka, op. cit., s. 183
34 Tamze, s. 190
33 Tamze, s. 191
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3. zmiany w zachowaniach konsumentéw wobec marki,
4. wprowadzenie przez konkurentow nowych marek na rynek lub zmiany w obecnych i
przysztych dziataniach konkurentow,
5. zmiany w kanatach dystrybucji, ktére moga wptyna¢ na dostepnos¢ i pozycjonowanie
marek,
6. zmiany technologiczne majace wptyw na zywotnos$¢ marek,
7. zmiany w zasobach firmy, w wyniku ktérych moze wystapi¢ presja na bardziej

efektywne wykorzystanie jej zasobow, np. przez likwidacje mniej efektywnych marek.

Decyzja o odmtadzaniu lub likwidacji marki podejmowana jest na podstawie informacji, ktére
dostarczaja monitorowanie otoczenia i analiza sytuacji firmy. Czgsto stosowane sposoby
odmtadzania marki to:
1. doprowadzenie do wzrostu uzywalnosci marki,
znajdowanie nowych zastosowan,
wchodzenie na nowe rynki,
repozycjonowanie marki,
wzrost wartosci produktu,

zarzucenie istniejacego produktu,

NS kWD

rozszerzanie marki.

Zwigkszenie uzywalnosci marki mozna osiagna¢ poprzez wzrost czestotliwosci jej uzywania,
zwiekszenie jednorazowej ilosci uzycia produktu oraz poprzez szukanie nowych zastosowan.
Nalezy przypomina¢ klientom o mozliwosci uzycia danego wyrobu lub ustugi, np. poprzez
reklame, dostarczanie bodzcow (trzy sztuki w cenie dwoch).

W celu identyfikacji nowych zastosowan mozna przeprowadza¢ badania marketingowe, ktore
pokaza, w jaki sposob konsumenci uzytkuja marke. Wejscie na nowy rynek polega na
sprzedazy dojrzatego produktu na nie obstugiwanym do tej pory rynku. Repozycjonowanie
marki to stworzenie dla niej nowych skojarzen, poniewaz dotychczasowe pozycjonowanie
marki moze sta¢ si¢ nieodpowiednie. Wzrost wartosci wyrobu lub ustugi jest mozliwy dzigki
dzialaniom, ktére beda zréznicowane w stosunku do oferty konkurentow. Marke mozna takze

odmtodzi¢ poprzez zarzucenie istniejacego produktu na rzecz technologii nowej generacji.

Wiele czynnikow wplywa na wybdr sposobu odmiadzania marki. Sita marki, intensywnos¢ i
zaangazowanie konkurencji, popyt na dang kategori¢ produktow. Jesli ktorys z tych
16
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czynnikow rozwija si¢ w niekorzystnym dla marki kierunku, nalezy wzig¢ pod uwage

odmienne strategie, jak np. strategie zniw lub wyjscia z rynku’®.

Strategie wyjscia marki z rynku

Podejmujac decyzj¢ o wycofaniu marki z rynku badz jej pozostawieniu nalezy ocenié
dlugookresowa sytuacje innych marek z portfela danej firmy oraz rynkowa sytuacj¢ firmy
jako calosci. Aby okresli¢, w ktére marki nalezy inwestowa¢ a w ktore nie, mozna

wykorzysta¢ metody portfelowe.
Rys. 2. Pozycja marek w macierzy BCG

Pozycja konkurencyjna marki

wysoka niska
ko)
B~ GWIAZDY ZNAKI
= =
z ZAPYTANIA
g
7]
[=
o
N
N
r-
g2
& 2|  DOJNEKROWY PSY

Zrédlo: G. Urbanek, Zarzadzanie marka, PWE, Warszawa 2002, s. 199

Rysunek 2 przedstawia macierz BCG, dzigki ktérej mozemy zidentyfikowaé marki, ktore sa
stabe na rynku (psy), marki, ktore maja przed sobg przyszios¢ (gwiazdy), marki majace
wysoka pozycje na malejacym rynku czyli dojne krowy moga przyczyni¢ si¢ do rozwoju

gwiazd lub obiecujacych znakow zapytania.

Strategie zbierania zniw stosuje si¢, gdy dlugookresowe rokowania marki nie sg zbyt
dobre. Przy stosowaniu tej strategii nie nalezy inwestowa¢ w marke, lecz podjaé dzialania
majace na celu generowanie wpltywow krotkookresowych. W dluzszym okresie zyski i
sprzedaz marki mogg si¢ zmniejsza¢ i marka moze zosta¢ zarzucona. Pierwszy z wariantow
strategii zbierania zniw to utrzymanie marki na biezacej pozycji. Polega na inwestowaniu w

marke w niewielkim stopniu, tak aby utrzymata swoja pozycj¢ na rynku, bez wigkszego

3% Tamze, s. 192-196
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wzrostu. Drugi wariant to szybkie zbieranie Zzniw czyli wyrazne zmniejszenie wydatkdéw
zwigzanych z marka 1 jednoczesne zwigkszenie ceny po to, aby krotkookresowe wplywy
wzrosty maksymalnie.
Strategia zniw wigze si¢ z pewnym niebezpieczenstwem, a mianowicie reakcja konsumentow.

Moga oni straci¢ zaufanie do marki co doprowadzi do spadku sprzedazy. Dlatego firma

powinna jak najdtuzej utrzymaé w tajemnicy prowadzenie strategii.

Jezeli rokowania dla marki sg zle a strategia zbierania zniw jest niemozliwa, nalezy
wzia¢ pod uwage strategi¢ wycofania marki. Jest ona zalecana gdy gwattownie wzrasta tempo
spadku sprzedazy marki, pozycja marki jest bardzo staba, nie ma mozliwosci odmtodzenia
marki, naciski na obnizke¢ ceny sg bardzo duze.

Rysunek 3 przedstawia od jakich czynnikéw zalezy wybor konkretnej strategii.

Jezeli relatywna sita marki i popyt rynkowy sg wysokie to zaleca si¢ wprowadzenie strategii
powolnego zbierania zniw, czyli utrzymanie marki na dotychczasowej pozycji. Gdy popyt
szybko spada a sita marki jest niska odpowiednig strategia bedzie wycofanie czyli likwidacja
marki. W pozostatych dwdch przypadkach stosuje si¢ strategie powolnego lub szybkiego
zbierania zniw. Innym waznym czynnikiem, ktory bedzie wplywal na wybor strategii sa
warunki na rynku, w tym intensywnos$¢ konkurencji. Im wieksza konkurencja, tym szybsze

. Lot .37
powinno by¢ zbieranie zniw” .

Rys. 3. Strategie wyjscia dla marki

Popyt rynkowy
'z utrzymujacy si¢ szybko spadajacy
S
[
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Zrodio: G. Urbanek, Zarzadzanie marka, PWE, Warszawa 2002, s. 200

Strategia rozszerzania marki polega na wykorzystaniu marki juz istniejacej do

wprowadzenia nowego produktu. Mozna rozszerzy¢ marke w ramach okreslonej kategorii

3 Tamze, s. 198-201
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produktow, gdzie bedg one nieznacznie rozni¢ si¢ od pierwotnych produktéw danej marki, np.
smakiem, sktadem lub rozszerzy¢ marke na zupetnie nowg kategori¢ produktow.
Strategia rozszerzania marki przynosi wiele pozytywnych skutkéw":

e przenosi pozytywne skojarzenia z marki pierwotnej, ktére moga pomédc w
komunikacji jak i w pozycjonowaniu marki,

e przenosi skojarzenia zwigzane z jako$cig produktow, ktére pierwotnie nosza dang
marke,

e wykorzystuje rozpoznawalno$¢ marki na rynku; swiadomo$¢ marki moze wptywaé na
decyzje zakupowe. Jesli strategia rozszerzania marki si¢ powiedzie, firma wydaje
mniej Srodkéw na reklame. Poza tym klienci moga by¢ pewni, ze dana firma jest
ustabilizowana i nie oferuje wadliwych produktéw,

e przyczynia si¢ do wzmocnienia pierwotnej marki, poprawia jej wizerunek.

Nie zawsze jednak strategia rozszerzania musi zakonczy¢ si¢ powodzeniem. Wigza si¢
Z jej stosowaniem pewne zagrozenia i nie zawsze uznany produkt moze przyczyni¢ si¢ do
sukcesu nowego produktu. Moze nawet spowodowac zepsucie oryginalnej marki.
Negatywne skutki strategii rozszerzania marki to m.in.”:

e kanibalizm produktdéw pierwotnie noszacych dang mark¢. Sprzedaz nowych
produktow moze przyczynic si¢ do spadku sprzedazy pierwotnych produktow,

e przeniesienie negatywnych skojarzen na nowy produkt,

e niewlasciwe dopasowanie nowego produktu do marki,

e brak wsparcia dla rozszerzenia poprzez zminimalizowanie kosztow wprowadzania
nowego produktu,

e 7zniszczenie wizerunku marki; nowe skojarzenia moga zniszczy¢ wizerunek marki
przypisanej do danej kategorii produktow. Dlatego przed zastosowaniem strategii
rozszerzenia nalezy rozwazy¢, czy wystepujacy pod dang marka zestaw produktoéw
stanowi logiczng catosc,

e w sytuacji, gdy nowe produkty nie dorownujg jakoscig oryginalowi, wizerunek

réwniez moze zostac osltabiony.

¥ G. Urbanek, Zarzadzanie marka, op. cit., s. 203-205
* Tamze, s. 205-208
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Rys. 4. Determinanty sukcesu strategii rozszerzania marki

Charakterystyka pierwotnej
marki

Sita marki:

. wiek marki

. udziat rynkowy marki

e udzial marki w wydatkach

s breilflamowych S SUKCES S Charakterystyka
ymboliczna wartos¢ marki: firm
e ocena przez konsumentow ROZSZERESu yWielkos’c’ firmy:
e ocena przez ekspertow Udziat w rynku e  aktywa

e  pierwotnym e liczba

. na ktory nastapito pracownikow

rozszerzenie Zdolnosci

Charakterystyka rozszerzania relatywny marketingowe firmy
Porzadek wejscia na rynek

Poparcie rozszerzenia:

e  reklama i promocja

. poparcie dystrybucji

. poparcie przez sprzedawcoéw

Zrodio: G. Urbanek, Zarzadzanie marka, PWE, Warszawa 2002, s. 210

Rysunek 4 przedstawia determinanty sukcesu strategii rozszerzania, gdzie miarg jest
udzial w rynku. Najwazniejszy wniosek jest taki, ze silny wpltyw na sukces strategii maja

wielko$é i kompetencje firmy™.

4 Tamze, s. 209
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1.4. Czynniki warunkujgce efektywne zarzadzanie marka

Ogolna recepta na efektywne zarzadzanie marka jest prosta: jesli marka stanowi
znaczacy procent wartosci firmy to strategie biznesowe nalezy zintegrowacé ze strategiami
marketingowymi. Strategia marketingowa musi by¢ jak najlepiej realizowana we wlasnej
niszy rynkowej i musi by¢ wizjonerska. Jesli marka ma generowal przychody, trzeba
zastanowi¢ si¢ jak powiekszy¢ cash flow. Potrzeba dobrej ceny, nizszych kosztéw, szybkiego
wzrostu, tanich 1 ekonomicznych inwestycji. Kazdy przedsiebiorca oczekuje, aby cash flow
wynikajacy z marki pojawit si¢ jak najszybciej, byl jak najwigkszy 1 dtugotrwaty. Czy moze
to jednak zapewni¢ marka?

Marka budzi u klienta zaufanie , wywoluje pozytywne doswiadczenia jesli ma historig.
Wazne jest takze portfolio marki, czyli to, czym marka si¢ zajmuje. Uznana marka dostawcy
jest rébwnie wazna, poniewaz znajomo$¢ firmy to akceptacja jej nowych ofert. Kolejny
element to dtugos¢ zycia produktow, ktéra generuje lojalnos¢ klientéw opartg na zaufaniu.
»Marki si¢ nie ma, marka si¢ jest.” I tylko wtedy, gdy nasi klienci tak stwierdzg, mozna
moéwic o wartosciowej marce®'.

Budowanie marki nie powinno opiera¢ si¢ jedynie na rozpoznawalnym logo i nazwie.
Konieczne jest ztozenie i dotrzymanie obietnicy klientowi, ze za logo kryje si¢ produkt
ktorego oczekuje. Marka to skojarzenia w umysle konsumenta i przekonanie o korzysciach,
dlatego tez dotrzymywanie obietnic jest konieczne. W przeciwnym razie wzbogaci si¢ na tym
konkurencja. Zarzadzanie marka powinno byc¢ integralng cecha prowadzonego biznesu.
Marketing nie musi jedynie generowac kosztow dla przedsigbiorstwa. Na pierwszym miejscu
powinno znalez¢ si¢ to, co mysla o nas klienci i jak si¢ do nich dostosowac. To konieczne,
aby wypracowac silng marke. Bardzo wazne jest podejscie do marki. Dlatego tez standardowe
dzialania marketingowe moga si¢ nie sprawdzaé. Poza klasyczng reklama, trzeba nawiazac z

klientem dialog za pomoca marketingu rekomendacji, internetowego i innych42.

John Murphy, autorytet w zakresie marki, przedstawit dziesig¢ zasad dobrego
zarzadzania marka™:
1) Pielggnuj markg — nalezy traktowaé ja jako wazny i cenny kapital, oraz zapewnic

centralne miejsce w firmie,

*! Efektywne zarzadzanie marka, e-branding.e-problem.pl, (20.02.2013)
*2 Jak skutecznie zarzadza¢ marka? Radzi specjalista!, spec.pl, (20.02.2013)
* J. Kall, Silna marka. Istota i kreowanie, op. cit., s. 145-146
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2) Powaznie potraktuj zarzadzanie marka — to zadanie powinien wykonywaé wyzszy
ranga menedzer. Nalezy da¢ mu pelng wiadze 1 obciazy¢ go odpowiedzialnoscia,
3) Prowadz ksiggowos¢ dla marek,
4) Zarzadzaj markami ostroznie — dopoki nie ma uzasadnionego powodu nie nalezy nic
zmieniacd,
5) Zachowaj odpowiedzialno$¢ za marki dla siebie — lepiej nie powierzaé jej agencjom
reklamowym, poniewaz nie sg one specjalistami od zarzadzania marka, ich cele nie do
konca beda si¢ pokrywac z naszymi,
6) Zapewnij kazdej marce unikalnos¢ — konsumenci musza mie¢ powdd, aby wybrac
wlasnie nasza marke,
7) Eksploatuj kapitat tkwigcy w twojej marce — np. przez jej rozciagganie,
8) Przegladaj portfel marek — co jakis czas warto pozby¢ si¢ marek nie pasujacych do
portfela i zastgpi¢ je bardziej odpowiednimi,
9) Rozwaz implikacje migdzynarodowego zastosowania twojej marki — marka lokalna
podatna jest na ataki groznych rywali,

10) Chron swoja marke — zastrzez jej nazwe.

J. Stanton dopisat jeszcze trzy zasady do zasad Murphy’ego. Pierwsza z nich méwi, aby
uwierzy¢ w to, ze zadowolenie klientéw to klucz do dlugofalowego rozwoju marki. Wedtug
drugiej zasady nalezy skoncentrowaé si¢ na interesie klienta, warto sta¢ si¢ jego mistrzem.

Trzecia zasada méwi, aby dostepne $rodki skoncentrowaé na budowaniu marki**.

Otoczenie przedsigbiorstwa ma duzy wplyw na prowadzong dziatalnos¢. Moze
generowaC zarowno szanse jak i1 zagrozenia, dlatego tez przedsigbiorstwo powinno braé je
pod uwage przy budowaniu strategii i wizerunku firmy. Otoczenie blizsze to czynniki, ktore
bezposrednio wplywajg na przedsigbiorstwo®™. Otoczenie blizsze, czyli mikrootoczenie,
nazywane jest takze otoczeniem konkurencyjnym. Tworza go podmioty gospodarcze
powigzane z firma. Sa to konkurenci, klienci, dostawcy, posrednicy, akcjonariusze. Nalezy
wzig¢ pod uwage czynniki wplywajace na zarzadzanie markg, zwigzane z mikrootoczeniem.
Najwazniejszy z nich to konkurencja. Konkurowa¢ mozna cena, jakoscia, konkurowaé mozna
takze o klientdw czy pieniadze. Jesli na rynku jest duza konkurencja, przedsigbiorstwo musi

dotozy¢ wszelkich staran, aby zaistnie¢ na rynku. Bardzo wazne dla przedsi¢biorstwa sa

4 Tamze, s. 146
* Otoczenie przedsigbiorstwa, www.findict.pl, (17.01.2014)
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informacje o klientach, dlatego tez przeprowadza si¢ rdzne badania rynkowe w celu analizy
potrzeb klientéw. Zrozumienie potrzeb klientow to podstawowy czynnik warunkujacy sukces.
Bardzo waznym ogniwem sg dostawcy. Wazne, aby byli zaufani i konkurencyjni*®. Réwnie
wazne jest otoczenie dalsze przedsigbiorstwa, czyli makrootoczenie. Wyrdznia si¢ m.in.
otoczenie ekonomiczne, technologiczne, spoleczne, demograficzne, polityczno-prawne,
mig¢dzynarodowe. Wzrost ekonomiczny niesie ze soba wzrost wydatkdw konsumentdw,
ktorzy moga sobie na to pozwoli¢, co jest szansa dla przedsi¢biorstwa. Dlatego wazne jest
badanie trendéw wzrostu gospodarczego w budowaniu strategii przedsiebiorstwa’’. Zmiany
technologiczne w wielu przypadkach dziataja na korzys¢ przedsigbiorstwa. Nowoczesne
rozwigzania, zmiany w technikach, technologiach, zastosowanie maszyn zamiast ludzi.
Pozwala to zaoszczgdzi¢ fundusze, ktore przeznaczy¢ mozna np. na marketing
przedsiebiorstwa. Z otoczeniem spolecznym zwigzane sg dzialania ludzi, ich zachowania, styl
zycia. Firma w pewien sposéb jest uzalezniona od ludzi, swoich klientow i tych, ktorzy
dziataja w jej poblizu. Dlatego warto zna¢ ich potrzeby, wymagania, aby wiedzie¢ w jaki
sposob je zaspokaja¢. Waznym czynnikiem jest liczba mieszkancow, poniewaz tam, gdzie jest
ona wigksza, inwestycje sa bardziej oplacalne. Daje to zapewnienie zbytu produktow i ustug.
Wspotpraca migdzy krajami ma duzy wptyw na funkcjonowanie przedsigbiorstwa, chociazby
ze wzgledu na import czy eksport, lokowanie kapitatu lub uzyskanie kredytu inwestycyjnego.
Poza tym ekspansja na rynki zagraniczne moze dobrze wplywa¢ na wizerunek
przedsigbiorstwa. Aby przedsigbiorstwo moglo dziata¢ na rynku, musi wzia¢ pod uwage
przepisy prawne, obowiazujace w kraju, w ktorym dziala. To one okreslaja jego

funkcjonowanie i nalezy si¢ im bezwzglednie podporzadkowaé™®.

Podsumowaniem moze by¢ piramida marki Luskina, przedstawiona na rysunku 5, ktora
ukazuje etapy procesu budowania marki czyli znajomos¢, zazytos¢, wizerunek, sktonnosc,
zakup na probg, wzmocnienie, zadowolenie, rekomendacja. Dodatkowo przedstawione sa
zalecenia dla wiasciciela marki, ktére powinien podjac jesli chce, aby jego marka odniosta

49
sukces na rynku™".

* Mikrootoczenie, pl.wikipedia.org, (17.01.2014)

47 Analiza makrootoczenia przedsigbiorstwa, www.ibiznes.katowice.pl, (17.01.2014)
* Makrootoczenie przedsigbiorstwa, www.biznesplany.biz, (17.01.2014)

#J. Kall, Silna marka. Istota i kreowanie, op. cit., s. 146-147
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Rys. 5. Piramida marki Luskina wraz z zaleceniami dla posiadacza marki
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Zrodto: J. Kall, Silna marka. Istota i kreowanie, PWE, Warszawa 2001, s. 147
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1.5. Badania marketingowe w procesie zarzadzania marka

Wedlug M. K. Witek - Hajduk ,,badania marketingowe to celowe, systematyczne
(zaplanowane 1 zorganizowane wedlug okreslonych zasad) 1 obiektywne (bezstronne i
niezalezne) gromadzenie, przetwarzanie oraz analiza danych istotnych z punktu widzenia
podejmowania decyzji z zakresu marketingu w przedsiebiorstwie”™".

Wspomaganie procesu podejmowania decyzji marketingowych przez menedzeréw jest
podstawowa funkcja badan marketingowych. Shuza one poszukiwaniu zwigzkéw
przyczynowo — skutkowych, ktore dotycza zdarzen rynkowych — sg to badania wyjasniajace.
Badania opisowe charakteryzuja zdarzenia i procesy rynkowe, badania prognostyczne
przewiduja zmiany zdarzen i procesdw rynkowych, badania innowacyjne pomagaja wskazac
mozliwos$ci 1 dostarczanie nowych pomystow. Z kolei kontrola i ocena skutkéow dziatan
marketingowych przedsi¢biorstwa to zadanie badan kontrolnych. Badania takie prowadzone
sa na potrzeby planowania strategii przedsigbiorstwa.
Przedmiotowy zakres badan marketingowych obejmuje m.in.":

e preferencje nabywcow, motywy i zwyczaje zakupowe,

e clastyczno$¢ cenowa popytu,

e wielkos¢ i tendencje zmian popytu,

e akceptacj¢ marek/produktéw nowo wprowadzonych na rynek,
e sposoby uzytkowania produktow,

e clementy opakowania,

e nazwe, symbol, wizerunek marki,

e szerokos¢ i glebokos¢ asortymentu,

e zakres i przyczyny niezadowolenia nabywcow,

e analiz¢ ekonomiczng dziatan marketingowych,

e skutecznos¢ dziatan marketingowych, w tym promocji,

e formy i srodki promocji,

e formy i tre$¢ przekazoéw reklamowych.

> Marzanna. K. Witek — Hajduk, Zarzadzanie markg, Difin, Warszawa 2001, s. 94
*! Tamze, s. 94-95
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Przebieg badania marketingowego sklada sie z nastepujacych etapow’?:
1. okreslenie problemu decyzyjnego wymagajacego rozwigzania,
ustalenie celéw badania,

zaplanowanie badania,

zebranie, przetworzenie oraz analize zgromadzonych danych,

A I S

opracowanie raportu z badania wraz z zaleceniami decyzyjnymi.

Rozwigzujac problem decyzyjny mozna wykorzysta¢ dane wtérne czyli wiedze z badan
przeprowadzonych wczesniej, lub dane pierwotne zgromadzone na potrzeby danego badania
po raz pierwszy. Specjalistyczna wiedza 1 doswiadczenie — to ich potrzeba do
przeprowadzenia badan marketingowych. Dlatego tez duzym problemem jest podje¢cie decyzji
co do sposobu organizacji badan jak i zleceniu badan wyspecjalizowanym agencjom

badawczym.

Jednym z bardziej istotnych badan, ktére wspomaga zarzadzanie marka jest studium
postaw. Stuzy okresleniu mechanizmdéw rynku danego produktu (lub grupy produktow) w
ramach strategicznej jednostki biznesu oraz zachowan uzytkownikow, w tym segmentacji
rynku i identyfikacji nowych rynkowych mozliwosci. Pozycjonuje marke oraz wizerunek
marki z punktu widzenia konsumenta oraz charakteryzuje grupg docelowa.

Studium postaw dotyczy najczgsciej znajomosci marki 1 lojalnosci wobec niej a takze
czgstotliwosci 1 sposobow uzytkowania produktéow danej marki 1 ich zakupu. Natomiast
projekt badania powinien by¢ przygotowany zgodnie z indywidualnymi potrzebami
przedsigbiorstwa.

Informacje zgromadzone podczas badania odnosi si¢ do danych demograficznych 1
psychograficznych. Powtarzane regularnie studium postaw moze stuzy¢ zebraniu informacji
na temat opakowania, cen produktow danej marki oraz trendow w zachowaniach
konsumentéw na rynku. Studium postaw moze zostaé przeprowadzone za pomoca
szczegotlowego kwestionariusza, ktérego pytania dotycza opisu okolicznosci ostatniego
zakupu/konsumpcji produktow danej marki.

W rezultacie otrzymuje si¢ baz¢ danych, ktdra okresla wzajemne relacje wszystkich aspektow

zwigzanych z uzytkowaniem produktu danej marki. S3 to m.in. relacje: potrzeba a typ

> Tamze, s. 95
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produktu, potrzeba a typ sytuacji, cechy produktu a potrzeby. Wyniki takie przedstawia si¢ w
postaci tabel wynikoéw, grafow oraz map percepcji (mappingdw).
Aby decyzje dotyczace marki byty podejmowane dobrze nalezy okresli¢ aktualna pozycje
produktu/marki na rynku oraz czynnikéw, ktore determinuja t¢ pozycje wobec
produktéow/marek konkurencyjnych w danym segmencie rynku. Ocenie produktéw danej
marki stuza badania ilosciowe, ktére przeprowadza si¢ w postaci testu. W badaniach biorag
udziat  konsumenci/uzytkownicy produktow danej marki lub  produktow/marek
konkurencyjnych z uwzglednieniem cech spoteczno-demograficznych. Osoby, ktére moga
wplynag¢ na wiarygodno$¢ zebranych informacji, w tym osoby, ktore braty udziat w
jakimkolwiek tescie w ciggu ostatnich trzech miesiecy lub pracujace w firmach prowadzacych
badania rynkowe, nie moga bra¢ udziatu w badaniach.
Testy produktu stluza dokonaniu oceny produktu danej marki, okresleniu mocnych i stabych
stron, analizie nastawienia konsumentow do produktu danej marki, okresleniu ich preferencji

oraz zidentyfikowaniu intencji zakupu przed i po wyprébowaniu/uzyciu produktu®.

Ze wzgledu na miejsce przeprowadzania testow wyroznia si¢:
e testy in-hall (w specjalnie wynajetych salach, zwykle w centrum miasta)
e testy in-home (w domu respondenta)

e testy on-site ( w wynajetych lokalach np. restauracje, kawiarnie)

Czesto stosowang technikg testowania produktéw sg sequential monadic test, ktory
stuzy ocenie kilku produktow. W tescie tym stosuje si¢ kilka metod badawczych, w tym tzw.
Slepe testy (ang. blind test), przy czym zwykle badane produkty testuje sie:

¢ po kolei kazdy z osobna,
e dwa produkty naraz,
e dwukrotnie, za kazdym razem w zmienionej kolejnosci,
e najpierw produkty oddzielnie, a potem wszystkie razem.
Celem badania jest zwykle:
e pordéwnanie walorow uzytkowych co najmniej dwdch konkurencyjnych produktéw,
e ocena wplywu znajomosci marki na oceny 1 preferencje konsumentow.
Zaleta sequential monadic test jest to, ze ze wzgledu na analizowane cechy, mozna

dokonywac bezposrednich poréwnan testowanych produktow.

3 Tamze, s. 102-103
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Zdefiniowanie aktualnej pozycji produktu/marki na rynku jest bardzo wazne w
podejmowaniu strategicznych decyzji. Badaniu poddaje si¢ maksymalnie siedem marek w
zalezno$ci od struktury danego rynku i konkurencji. Pozycjonowanie prowadzone jest m.in. z
zastosowaniem techniki zwanej skalowaniem Gutmanna, ktora umozliwia doktadne pomiary.

Pozycjonowanie przeprowadzane jest w dwu Wersjach54:

e pozycjonowanie wewngtrzne (przy porownywaniu kilku marek  danego

przedsigbiorstwa),

e pozycjonowanie zewng¢trzne (porownywanie danej marki z markami konkurencji).

Podejmowanie decyzji odnosnie marki wymaga czesto przeprowadzenia takze innych
badan marketingowych, w tym dotyczacych cen produktow danej marki oraz dziatan

promocyjnych dotyczacych danej marki™.

54 Tamze, s. 104
5 Tamze, s. 104
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Rozdzial 2. Ksztaltowanie wizerunku marki — rozwazania teoretyczno -

metodyczne

2.1. Proces ksztaltowania wizerunku marki — etapy, zasady

Budowanie marki jest sekwencja krokéw, przy czym kazdy zalezy od zakonczonego
powodzeniem osiaggni¢cia celdéw poprzedniego kroku. Jest to model kapitalu marki
bazujacego na konsumencie, w ktérym wyrézniamy cztery kroki®.

1. Zapewnienie identyfikacji marki z konsumentami i skojarzenie jej w ich §wiadomosci
z klasa produktu lub potrzeba konsumencka.

2. Zdecydowane ustanowienie catosci znaczenia marki w $wiadomosci konsumentow
poprzez strategiczne taczenie wielu nieuchwytnych skojarzen z pewnymi
wlasciwosciami.

3. Wywotanie odpowiedniej reakcji konsumenta na identyfikacj¢ i znaczenie marki.

4. Transformacja reakcji na marke w celu stworzenia silnego zwigzku aktywnej

lojalnosci pomig¢dzy nig a konsumentem.

Te cztery kroki reprezentuja zbior podstawowych pytan na temat marki, ktore cho¢ nie
wprost, zadawane sa przez konsumentéw” .

1. Kim jestes? (tozsamos$¢ marki)

2. Czym jestes? (znaczenie marki)

3. Co z toba? Co sadz¢ lub mysle na twoj temat? (reakcje na marke)

4. Co z nami? Jakiego rodzaju skojarzenia i jaki zwigzek chciatbym mie¢ z toba?

(zwigzki marki).

Kolejnos¢ krokow jest bardzo wazna. Oznacza ona, ze nie mozna ustali¢ znaczenia, jesli nie
stworzona jest tozsamos¢. Reakcje nie moga wystapi¢, jesli nie rozwini¢to odpowiedniego

znaczenia, nie mozna takze stworzy¢ zwigzku, jesli nie wywola si¢ wtasciwych reakcji.

*® K. L. Keller, Strategiczne zarzadzanie marka. Kapitat marki-budowanie, mierzenie i zarzadzanie, Wstep
do wydania polskiego, Jacek Kall, Oficyna a Wolters Kluwer business, Warszawa 2011, s. 78
37 Tamze, s. 78
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Budowe¢ marki nalezy zacza¢ od okreslenia jej tozsamosci. Ksztaltowanie tozsamosci
marki nie jest latwym procesem, wymaga odpowiedzi na kilka istotnych pytan: pytanie o
wizj¢ marki, o cechy, ktoére wyrdzniaja marke, pytanie o wartosci, jakie marka ma
reprezentowac. Potrzeba jasno okreslonej tozsamosci wiaze si¢ z komunikacja, ktora jest
walka o miejsce w umysle konsumenta, walka o dotarcie ze swoim przekazem do rynku
docelowego™. Koncepcja tozsamosci marki moze byé na poczatku tylko zwykla nazwa
produktu, lecz z biegiem czasu staje si¢ niezalezna i ugruntowuje swoja pozycje. Pamie¢ o
wcezesniejszych produktach marki jest bazg, na ktérej firma buduje przysztos¢ swojej marki.
Parametry marki to takie elementy tozsamosci jak cechy, osobowos$¢, kultura, korzysci.
Wizerunek marki zalezy od tozsamosci, ktéra powinna by¢ $swiadomie okreslona 1 spdjnie
komunikowana docelowemu rynkowi’’.

Budowanie wizerunku jest procesem dtugotrwalym, sktadajacym si¢ ponadto z takich
etapow jak: analiza stanu wyjsciowego, okreslenie celéw, planowanie, realizacja i kontrola®.
Aby zbudowaé pozytywny wizerunek, przedsiebiorstwo musi zacza¢ od analizy swojego
otoczenia, na ktdre bedzie oddzialywaé pdzniej. Wazne jest réwniez okreslenie, czy dane
przedsigbiorstwo jest zauwazalne przez otoczenie. W przypadku stabej znajomosci
przedsigbiorstwa konieczne s3 badania, ktore pozwola okresli¢, czy przedsigbiorstwo jest
postrzegane jako niewazne, bez wyrazu czy tez inne czynniki spowodowaly taka sytuacje.
Jesli natomiast przedsi¢biorstwo jest zauwazalne przez otoczenie, warto pozna¢ aktualny jego
wizerunek: wilasny czyli to w jaki sposob kierownictwo 1 pracownicy postrzegaja
przedsigbiorstwo oraz wizerunek obcy czyli wyobrazenia otoczenia o przedsigbiorstwie. W
celu poznania aktualnego obrazu przedsigbiorstwa wykorzystuje si¢ roznorodne techniki
badan marketingowych. Pomocne jednak sa takze najprostsze $rodki, do ktérych naleza m.in.

e wszelkie materiaty informacyjne dostepne w przedsiebiorstwie (protokoty, dane ze

statystyk, bilanséw),

e obserwowanie, co o przedsigbiorstwie mowi jego wlasne, wewngetrzne otoczenie

oraz otoczenie dalsze, zewnetrzne,

e obserwowanie pozytywnych i negatywnych zjawisk, jakie dzieja si¢ wokoét firmy,

e analiza calej branzy.

Kolejny etap ksztaltowania wizerunku to okreslenie celow. Nalezy zdefiniowaé misje

przedsigbiorstwa, ktdra stanowi¢ begdzie podstawe dzialania przedsigbiorstwa i podejmowania

* D. Tworzydlo, T. Solinski, Public relations w przedsi¢cbiorstwie, Wyzsza Szkota Informatyki i
zarzadzania z siedziba w Rzeszowie, Rzeszow 2006, s. 163-165

* Tamze, s. 166-167

50 Wszystko jest obrazem. Ksztattowanie wizerunku przedsigbiorstwa, rynkologia.pl (25.01.2013)
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decyzji. W momencie okreslania misji przedsiebiorstwo powinno odpowiedzie¢ sobie na
pytania: co jest przedmiotem jego dziatalnosci, kim sa jego klienci i jakie sa ich oczekiwania,
jakie technologie stosuje przedsigbiorstwo, jaki jest zakres geograficzny jego dziatalnosci, jak
w przysztosci bedzie si¢ rozwijalo przedsigbiorstwo.
Etap planowania to m.in. wybor instrumentéw ksztattowania wizerunku, do ktérych naleza
np. identyfikacja wizualna, reklama, public relations, zarzadzanie jakoscig, sponsorowanie.
Planowanie to takze opracowanie harmonogramu dziatan oraz ustalenie budzetu. Wazne jest
aby ustali¢ i rozplanowaé w czasie szczegotowe dziatania w ramach kazdego z instrumentow
ksztaltowania wizerunku a takze wydzieli¢ na ten cel odpowiednie fundusze.
Aby ksztaltowanie wizerunku miato sens wazna jest realizacja zaplanowanych wczesniej
dzialan. Przedsigbiorstwo powinno obserwowac otoczenie wewnetrzne jak i zewnetrzne,
poniewaz zachodzace zmiany moga nies¢ ze soba konieczno$¢ aktualizacji planu i
dostosowania go do nowej sytuacji.
Ostatni etap to kontrola, ktéra powinna by¢ prowadzona na kazdym etapie procesu
ksztaltowania wizerunku przedsigbiorstwa. Kontrola pozwala pordwnac ustalone wczesniej
cele z otrzymanymi rezultatami. Etap ten pozwala stwierdzi¢, czy aktualny wizerunek
odpowiada planowanemu.

Bardzo waznym celem procesu ksztattowania wizerunku i jednym z gléwnych jest
wywotanie u klienta emocjonalnych zwigzkow z firmg. Pozytywny wizerunek sprawia, ze
klienci trwale identyfikuja si¢ z przedsigbiorstwem, maja do niego zaufanie. Jednak

utrzymanie dobrego wizerunku to ciggte starania oraz bardzo ci¢zka i nieustanna praca.

Rysunek 6 przedstawia kapitat marki, ktory bazuje na konsumencie.
Podwymiary elementéw budowania marki to®':
v Odbicie
e Lojalnosé
e Przywigzanie
e  Wspdlnota

e Zaangazowanie

' K. L. Keller, Strategiczne zarzadzanie marka, op. cit., s. 79
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Rysunek 6. Piramida kapitatu marki bazujacego na konsumencie
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Cel budowania marki

dla kazdego etapu

Silna i aktywna
lojalnos¢

A

Pozytywne i
dostepne reakcje

Punkty wspdlne i
punkty odrozniajace

1. Tozsamos¢
Kim jestes?

/ Wymienianie marki na pierwszym miejscu

Gleboka i szeroka
swiadomos$¢ marki

Zrédto: K. L. Keller, Strategiczne zarzadzanie marka. .., op. cit., s. 79

v" Opinie
e Jakos$¢
e  Wiarygodnos¢
e Rozwaga

o Wyzszos¢

v" Odczucia
e C(Cieplo
e Zabawa

e FEkscytacja
e Bezpieczenstwo
e Akceptacja spoteczna
e Szacunek do samego siebie
v’ Dzialanie
e Podstawowe i drugorzedne cechy
e Niezawodnos¢, trwatos¢ 1 sprawnos¢ produktu
e Skuteczno$¢, wydajnos¢ i empatia obstugi
e Styl i projekt
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e Cena
v' Wyobrazenia
e Profile uzytkownikow
e Sytuacja kupna i zastosowania
e Osobowos¢ 1 wartosci
e Historia, dziedzictwo i doswiadczenia
v" Wymienianie marki na pierwszym miejscu
e Identyfikacja kategorii

e Zaspokojone potrzeby

Wymienianie marki na pierwszym miejscu przez konsumentdéw oznacza, ze marka
osiagnela odpowiednia tozsamos$¢. Wskaznik wymieniania marki na pierwszym miegjscu
mierzy §wiadomos¢ marki, to, w jakim stopniu 1 w jakich okolicznosciach jest wymieniana na
pierwszym miejscu oraz w jaki sposob konsumenci tacza w pamigci nazwe, logo, symbol
marki z pewnymi skojarzeniami. Wymienianie marki na pierwszym miejscu jest bardzo
waznym krokiem w procesie budowania jej kapitalu. Dziatanie marki opisuje, jak podczas
oceniania jakosci wypada dana marka, w jakim stopniu towar lub ustuga zaspokaja potrzeby
konsumentéw. Bardzo czesto podstawe dzialania marki stanowia nastepujace atrybuty i
zalety®:

e podstawowe sktadniki i dodatkowe cechy,

e niezawodnos¢, trwatos¢ 1 sprawnos¢ produktu,
e skutecznos¢, wydajnosc i empatia obstugi,

e styl i projekt,

® Ccna.

Wyobrazenia na temat marki zaleza od wlasciwosci zewngtrznych towaru lub ustugi.
Odnosza si¢ do nieuchwytnych aspektow marki, konsumenci natomiast mogg ksztattowaé
swoje skojarzenia bezposrednio na podstawie wiasnych doswiadczen, badz tez posrednio na
podstawie reklam lub opinii innych 0sob. Pierwszy zbidr skojarzen metaforycznych obejmuje
osoby lub organizacje, ktdre uzywaja marki. Wyobrazenia powoduja w $wiadomosci klientow
powstanie wizerunku faktycznych lub idealnych uzytkownikéw. Swoje skojarzenia
konsumenci mogg opiera¢ na opisowych czynnikach demograficznych takich jak pte¢, wiek,

rasa, dochody lub psychograficznych, ktore obejmuja podejscie do zycia, zawod, sytuacje

62 Tamze, s. 79-82
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majatkowa, status spoteczny czy poglady polityczne. Drugi zbior skojarzen to warunki lub
sytuacje, w jakich konsumenci moga kupi¢ lub uzy¢ dana marke. Najczgsciej skojarzenia te
zwigzane s3 z rodzajem kanalu dystrybucji, takim jak sklep internetowy, specjalistyczny czy
ogollnospozywczy lub odnosza si¢ z konkretnych sklepéw. Na osobowos¢ marki moze
wplywaé kazdy aspekt programu marketingowego a szczegodlnie reklama. Wiele réznych
skojarzen zwigzanych z dziataniem jak i1 wyobrazeniem, pofaczonych jest z marka.
Skojarzenia te, sktadajace si¢ na wizerunek marki, mozna scharakteryzowac za pomocg trzech
wymiardw: sity, pozytywnosci i unikalnosci. Stanowig one klucz do budowania kapitatu
marki. Opinie o marce to opinie klientow na jej temat, oceny, na ktore skladaja sie
skojarzenia 1 wyobrazenia na temat marki. Klienci maja bardzo rézne opinie o markach, ale
najwazniejsze z nich to te dotyczace jako$ci, wiarygodnosci, uwzgledniania i wyzszoSci.
Jako$¢, warto$¢ oraz zadowolenie klienta to czynniki, ktore wigza si¢ z opiniami
konsumentéw na temat marki. Wiarygodnos¢ opisuje, w jakim stopniu klienci uwazaja marke
za wiarygodng pod wzgledem trzech wymiaréw: wiedzy fachowej, solidnosci i pozytywnych
wrazen. Uwzglednianie marki zalezy od tego, w jakim stopniu marka jest wazna dla klientow.
Wyzszos¢ okresla, czy 1 w jakim stopniu klienci uwazajg marke za wyjatkowa i lepsza od
innych®. Reakcje na marke oraz emocjonalne odpowiedzi klientéw to odczucia na temat
marki. Odnosza si¢ takze do wywotanej przez marke popularnosci spotecznej a takze do tego,
jakie uczucia wywotuje program marketingowy czy inne $rodki. Uczucia te moga byc¢
pozytywne lub negatywne, silne lub stabe. Sze§¢ waznych rodzajow uczu¢ zwigzanych z
budowaniem marki to®*:

e ciepto — konsumenci odczuwaja cisze, spokdj, ktére wywotuje marka;

e zabawa — radosne odczucia sprawiaja, ze konsumenci sg weseli, rados$ni;

e ckscytacja — marka sprawia, ze konsumenci czuja si¢ pobudzeni i majg wrazenie, ze
doswiadczaja czego$ wyjatkowego;

e bezpieczenstwo — marka wywotuje poczucie bezpieczenstwa, pewnosci siebie;

e akceptacja spoteczna — konsumenci czuja, ze inni pozytywnie odbieraja ich wyglad,
zachowanie. Ta akceptacja moze by¢ wynikiem bezposredniego uznania przez innych
uzywania marki przez konsumenta;

e szacunek dla samego siebie — marka sprawia, ze konsumenci czuja si¢ lepiej,

odczuwaja dume, poczucie satysfakeji.

8 Tamze, s. 83-87
64 Tamze, s. 88
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Zardwno reakcje ptynace z serca jak 1 z glowy sa mozliwe, lecz liczy si¢ to, w jakim stopniu
sa one pozytywne. Tylko wtedy opinie o marce i odczucia na jej temat wplywaja na
zachowania konsumentdw, gdy kontakt z marka wywotuje u nich pozytywne reakcje.
Ostatni etap modelu to odbicie marki. Opisuje natur¢ zwigzku koncowej relacji 1 poziomu
identyfikacji konsumenta z marka, oraz stopien, w jakim konsument czuje si¢ z nig zgrany.
Odbicie charakteryzowane jest w kategoriach intensywnosci lub glebokosci wiezi
psychologicznej, a takze poziomu aktywnosci wywolanej przez t¢ lojalnos¢ (powtdrne
zakupy). Intensywnos$¢ i aktywno$¢ — to dwa wymiary odbicia marki i jej zwigzku z
klientami. Intensywno$¢ okresla, jak duze jest przywigzanie, ktore wynika z poczucia

wspolnoty. Aktywno$é natomiast pokazuje, jak czesto konsument kupuje i uzywa marki®.

5 Tamze, s. 89-90
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2.2. Identyfikacja tozsamosci oraz tozsamosci aspiracyjnej

Tozsamos¢ firmy to zespot cech, ktére wyrdzniajg przedsigbiorstwo z otoczenia,
pozwalaja uczyni¢ ja tatwa do rozpoznania, wyjatkowa. Istota tozsamosci firmy jest jej
osobowo$¢ czyli historia, filozofia, styl zarzadzania, strategia, kultura®. Tozsamos¢ stanowi
bardzo wazny element dobrego zarzadzania firmg. Powinna opiera¢ si¢ o zbior odpowiednich
procedur i regul. Tozsamos¢ jest narzedziem rynku w procesie ksztattowania wizerunku
marki w $wiadomosci konsumenta®”. Wedtug J. N. Kapferera tozsamo$é marki sktada si¢ z
szesciu elementow, ktorymi sa: cechy, osobowos¢, kultura, zwiazki, odbicie, wizerunek

whasny®®. Przedstawia to rysunek 7.

Rys. 7. Szesciokat tozsamosci marki wedtug J. N. Kapferera

Elementy zewnetrzne

zwiazki
odbicie cechy
Obraz odbiorcy Obraz nadawcy
wizerunek sobowos¢
wlasny

kultura

Elementy wewnetrzne

Zrédto: M. Debski, Kreowanie silnej marki, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2009, s. 96

Kombinacja cech produktu to przede wszystkim wyglad, ktéry jest podstawa w komunikacji
marketingowej. Osobowos¢ informuje, kim bytaby marka, gdyby byta istotg ludzka.
Przyktadowo moze by¢ modna, atrakcyjna. Prowadzone badania pokazuja, ze szczerosc,
fascynacja, kompetencja, wymyslnos¢ 1 zdecydowanie to czynniki, ktére decyduja o tym, jak

postrzegana jest osobowos¢ marki. To od osobowosci zalezy czy marka jest lubiana czy nie.

5 Tozsamosé przedsiebiorstwa, www.nobledesign.pl, (30.01.2014)
57 Elementy tozsamosci firmy, www.kwartnik.pl, (30.01.2014)
5 M. Debski, Kreowanie silnej marki, op. cit., s. 96
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Moze ona uczyni¢ marke atrakcyjniejsza lub spowodowaé jej upadek®. Kazda marka ma
whasng kulture, ktéra wskazuje system wartosci marki a takze zrddlo inspiracji 1 energii.
Zwiazki odgrywaja duza rolg¢ w sektorze ustug i w odniesieniu do detalistdow. Relacje te
pozwalaja na niematerialng wymiane migdzy ludZmi z udzialem marki lub za jej
posrednictwem. Odbicie oznacza, ze marka odzwierciedla wizerunek konsumenta. Marki sa
wykorzystywane do budowania wlasnej tozsamosci przez nabywcéw i przekazywania jej
otoczeniu. Ostatni element to wizerunek wiasny, czyli ,,wewnetrzne lustro nabywcow”.
Relacja do danej marki powoduje, ze zmieniamy stosunek do samego siebie’.
Przedsigbiorstwo wplywa na wizerunek marki ksztattujac wymienione elementy. Buduje
relacje miedzy markg a nabyweca, ktore moga przynies¢ korzysci emocjonalne 1 funkcjonalne
klientowi. Wazne jest jednak, aby wszystkie elementy tozsamosci byly skomponowane z
celami przedsiebiorstwa i jego strukturg. Otoczenie w ktorym funkcjonuje przedsiebiorstwo
podlega cigglym zmianom, czego konsekwencja sg rowniez zmiany w firmie. Dlatego tez

. . S -~ 71
konieczne jest zarzadzanie tozsamoscig marki' .

Waznym etapem jest rozpoznanie tozsamosci. Etap ten powinien charakteryzowaé sig
nastepujacymi cechami’”:

e rozpoznanie to powinno by¢ kompleksowe, ze wzgledu na zrdéznicowanie obszaru
badawczego. Wazne jest, aby zrozumie¢ 1 uwzgledni¢ ograniczenia, jakie wynikaja ze
strategii, poniewaz badanie tozsamosci stuzy nie tylko dziataniom strategicznym ale
takze polityce przedsigbiorstwa,

e badanie tozsamos$ci nalezy prowadzi¢ w sposob subtelny, z wsparciem ze strony
kierownictwa, ktora zlecita badanie,

e istotny jest podzial miedzy faza diagnostyczng a wdrozeniowa, poniewaz samo

badanie tozsamosci jest juz ingerowaniem w nig.

To przede wszystkim historii przedsiebiorstwa dotyczy badanie tozsamosci, jednak nie nalezy
ktas¢ zbyt duzego nacisku na czynnik czasu w ewolucji strategii 1 struktur. Jesli
przedsigbiorstwo zdotato przetrwa¢ w dlugim okresie czasu, to znaczy, ze potrafito podjac
stuszne decyzje, wybrac co jest dla niego korzystne. Lata te sa okresem odkrywania spojnosci

organizacji, poréwnywania si¢ z innymi. W tym czasie mozna zidentyfikowaé

8 J. Kall, Silna marka. Istota i kreowanie, op. cit., s. 28-30

™ Tamze, s. 31-33

"' M. Debski, Kreowanie silnej marki, op. cit., s. 97

72 Strategor, Zarzadzanie firma, Strategie, struktury, decyzje, tozsamosé¢, PWN, Warszawa 2001, s. 544-545
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przedsigbiorstwo, zidentyfikowa¢ si¢ z nim lub odrzuci¢ go. Tozsamos$¢ organizacji jest

73
produktem czasu .

Mowiac o tozsamosci nalezy takze wspomnie€ o jej zrodtach. To przede wszystkim z
produktéw marka czerpie swoja tozsamos¢ 1 wyjatkowos¢. Wartosci produktu sa obecne caty
czas az do momentu konsumpcji, dlatego tez powinny by¢ wykorzystane w najbardziej
kluczowych dla marki produktach. Kolejne zrédto to nazwa i logo marki. Ich wybdr powinien
by¢ przemyslany, celowy, stuzacy potrzebie reprezentowania osobowosci 1 kultury marki.
Symbole graficzne identyfikuja produkt, dzigki nim firma moze identyfikowaé si¢ z
okreslonymi warto$ciami. Tozsamos$¢ moze takze mie¢ swe Zréddlo w osobie tworcy marki lub
wymyslonych postaciach, mowig one bowiem wiele o tozsamosci marki. Ich wybor powinien
by¢ $wiadomy, poniewaz maja one by¢ portretem marki, reprezentowac jej cechy i zalety.
Wazne jest dziedzictwo historyczne lub korzenie geograficzne. Z nich takze marka moze
czerpa¢ swoja tozsamos¢. Podkreslane sa wartosci, ktore wynikaja z dtugiej historii marki np.
doswiadczenie = jakos¢, zaufanie = lojalni klienci. Na koniec tres¢ 1 forma reklam. Reklama
mowi wiele o zaletach produktu, o stylu marki. Zatem osobowo$¢ marki to wynik
skumulowanych przekazow reklamowych. Styl reklamy powinien wpasowaé si¢ w istote
tozsamosci marki’*.

Aby budowa tozsamosci marki byla efektywna, nalezy skoncentrowac¢ wysitki na
wybranych czynnikach sposrdd tzw. wyrdznikéw tozsamosci. Sa to m.in. produkt, cena,
jakos¢, wiarygodnos$¢, wygoda konsumenta, ekskluzywnos¢, zasieg i szybkos$¢ dzialania.
Tozsamos¢ bedzie bardziej wyrazista, gdy szkielet ten bedzie jak najwezszy. Nalezy skupic
si¢ na dazeniu do doskonatosci w jednej dziedzinie, waznej dla konsumentow.

Podstawowe czynniki, ktore sklaniajg przedsigbiorstwo do zarzadzania tozsamoscig marki
to”:
e zmiany w strukturze organizacji,
e przestarzaly wizerunek,
e nowe produkty, ustugi,
e zmiana charakterystyki klientow,
e wejscie na nowe rynki,

e wigksze zasoby.

3 Tamze, s. 545
7. Kall, Silna marka. Istota i kreowanie, op. cit., s. 34-38
7 Zarzadzanie tozsamoscia firmy, www.egospodarka.pl, (07.02.2014)
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Odpowiedzi na dziewieé pytan pozwola okreslié¢ tzw. platforme tozsamosci marki’®:
1) Dlaczego marka powinna istniec? — Co stracilby konsument, gdyby marka nie
istniata?
2) Stanowisko/punkt widzenia — Skad (z jakiej pozycji) marka przemawia?
3) Wizja — Jaka wizj¢ ma marka w odniesieniu do danej kategorii produktu?
4) Wartosci — Jakie sa kluczowe wartosci marki?
5) Misja — Jakie zmiany marka pragnie wprowadzi¢ w zycie konsumentow?
6) Terytorium — Gdzie (na jakich obszarach) marka w sposob uprawniony i uzasadniony
ma realizowa¢ swa misje? Jakie kategorie produktow najlepiej oddaja wartosci
zwigzane z marka?
7) Sztandarowe produkty — Jakie produkty lub dziatania najlepiej przekazuja misj¢ i
warto$ci marki? Jakie sa podstawa programu marki?
8) Stylijezyk marki — Jakie elementy stylu i jezyka sg typowe dla marki?
9) Wyimaginowany klient marki — Nie tyle docelowy nabywca i uzytkownik, ile obraz

nabywcy, jakim marka emanuje.

Tozsamos¢ organizacji nie jest jednak kategorig jednorodng. Organizacja dazac do
zajecia w umysle konsumentow okreslonego miejsca musi liczy¢ si¢ z tym, ze jej tozsamos¢
bedzie podlega¢ modyfikacjom, bedzie dynamiczna. Rozréznia sie kilka typow tozsamosci’”:

e aktualna — jest wyrazem wartos$ci wewnetrznych organizacji, jej zachowania,
e komunikowana — komunikowanie si¢ organizacji z otoczeniem,
e pozadana — wizja zalozyciela, ktora stanowi docelowy sposdb pozycjonowania
organizacji w danym czasie.
Tozsamos¢ aspiracyjna to wszelkie plany przedsigbiorstwa, aspiracje odnosnie marki. To stan,

jaki chcieliby osiagnaé w przysztosci.

Powstata tozsamos$¢ powinna by¢ konkretna, spdjna, atrakcyjna dla konsumentow,
akceptowalna przez pracownikow, umozliwiajaca wykorzystanie stabosci konkurentéw.

Dzigki tym cechom mozemy méwié o dobrze stworzonej tozsamosci .

7 J. Kall, Silna marka. Istota i kreowanie, op. cit., s. 140-141
7 D. Tworzydto, T. Solinski, Public relations w przedsigbiorstwie, op. cit., s. 211
" M. Debski, Kreowanie silnej marki, op. cit., s. 98
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2.3. Komunikowanie atrybutow marki

PR czyli public relations to termin, ktéry odnosi si¢ do wielu relacji, narzedzi i1
srodkdw komunikowania ze spoteczenstwem. Public relations analizowane jest z dwoch
zasadniczych perspektyw: jako forma publicznego komunikowania si¢ organizacji czy tez
osoby z otoczeniem oraz jako forma marketingowego komunikowania organizacji z
otoczeniem’’. Pierwsze informacje daje juz sama analiza etymologiczna. ‘Relations’ —
oznacza stosunki, uktady, powigzania natury psychologicznej i materialnej miedzy dwiema
stronami. ‘Public’ dodaje, ze relacje te sa upublicznione, podlegaja ocenie publicznej oraz
dotycza calej spotecznosci lub grupy os6b™. Jednak definicji public relations jest wiele.
Brytyjski Instytut Public Relations twierdzi, ze PR to ,,przemyslane, planowe i ciggte starania
0 osiggnigcie 1 utrzymanie wzajemnego zrozumienia pomiedzy organizaciq a jej
publicznosciq”. Publicznos¢ czyli ,,ci ludzie, ktorzy majq znaczenie dla danej organizacji i
wphwajg na nig”™®".

Definicja Niemieckiego Stowarzyszenia Public Relations méwi, ze ,,PR to zarzqdzanie
procesami komunikacyjnymi miedzy organizacjq i osobami a ich grupami odniesienia przez
Swiadome, celowe i systematyczne ksztaltowanie tych proceséw .

Miegdzynarodowe Stowarzyszenie Public Relations (IPRA) podaje nastepujaca definicje:
~Public relations jest funkcjq zarzqdzania o cigglym i planowym charakterze, dzigki ktorej
organizacja pozyskuje i podtrzymuje zrozumienie, sympatie i poparcie tych, ktorymi jest
zainteresowana obecnie lub moze by¢ zainteresowana w przysztosci — poprzez badanie ich
opinii o organizacji, w celu maksymalnego dostosowania do nich swoich celow i swojej
dziatalnosci, aby osiqgnq¢ — poprzez planowe, szerokie rozpowszechnianie informacji —
lepszq wspoiprace ze spoleczenstwem oraz aby skuteczniej realizowaé swoje interesy”™. PR
rozumie si¢ takze jako piaty element marketingu — mix ( reklama, marketing bezposredni,
promocja sprzedazy, public relations i publicity oraz sprzedaz osobista), ktory polega na
upowszechnianiu w otoczeniu informacji ksztattujacych pozytywny wizerunek firmy®*.

Podsumowujac, public relations jest funkcja zarzadzania, ktora ocenia spoteczne

nastawienie, ustala sposob postgpowania oraz kierunki dziatania osoby fizycznej lub prawnej

7 Leksykon public relations, red. nauk. J. Oledzki, D. Tworzydto, Newsline.pl, s. 141

%0 'E. M. Cenker, Public relations, wydanie drugie, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Bankowej, Poznan 2007,

s. 14

1 K. Wojcik, Public relations od A do Z, Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa 2001, s. 20

82 Tamze, s. 21

8 L. Kupiec, A. Augustyn, Public relations, Wyzsza Szkola Finanséw i Zarzadzania w Bialymstoku,
Biatystok 2004, s. 9

84 Tamze, s. 10
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(firmy), majac na uwadze interes spoleczny, oraz realizuje program dziatan, aby uzyskac
spoleczna akceptacje i zrozumienie® .

Podstawowym 1 niezbednym elementem dziatania public relations jest komunikacja.
Komunikacja to dzialania, ktore polegaja na wymianie informacji miedzy co najmniej dwoma
cztonkami. Dotyczy to spotecznego jak i miedzyludzkiego systemu stosunkdw. Ze schematu
przedstawionego ponizej wynika, ze nadawca wysyla do odbiorcy komunikat, ktory
sformutowany jest w pewnym kodzie, a jednoczesnie usytuowany w pewnym kontekscie.
Komunikat przekazywany jest kanalem komunikacyjnym, ktorym moze by¢ sygnat radiowy,

telewizyjny lub linia telefoniczna. Natomiast kod stuzy do formulowania komunikatu za

pomoca stow, symboli, gestow czy znakéw graficznych®.

Rys. 8. Proces komunikacji wedtug Jakobsona

Kontekst Kanat komunikacyjny
Nadawca < Komunikat > Odbiorca
Kontakt Kod

Zrédlo: E. M. Cenker, Public relations, wydanie drugie, Wydawnictwo Wyzszej Szkoly Bankowej, Poznan
2002, s. 69

W public relations mozemy spotka¢ si¢ ze wszystkimi rodzajami komunikacji. Stowo
mowione i pisane jest podstawowa formg pracy public relations, natomiast znaki i symbole
stuza do komunikowania w systemie identyfikacji wizualnej. Jesli chodzi o wystgpienia

publiczne, przeméwienia czy wywiady, znaczenia nabieraja zachowania niewerbalne®’.

$E M. Cenker, Public relations, op. cit., s. 15
% Tamze, s. 68-70
87 Tamze, s. 70
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Rys. 9.

zaplanowanych,

Zewnetrzne
public relations
( external PR)

Tozsamos$¢
firmy (corporate
identity)

A

Obszary aktywnosci public relations

Wewnetrzne
public relations
(internal PR)

e811678b6cadc7b56836bc583eb0b9bf

A

Wspodtpraca
z mediami ( media
relations)

Lobbying

Biatystok 2004, s. 18

Elementy
Public Relations

A 4

Zarzadzanie
sytuacjami
kryzysowymi (crisis
relations)

Reklama (
elementy zwigzane
z PR)

Sponsoring

nie przypadkowych, dtugofalowych dziatan.

Oto najwazniejsze zadania public relations™:

> zadania nakierowane na wizerunek:

e kreowanie reputacji firmy, jej ochrona i poprawa,

e system identyfikacji wizualnej,

e sponsoring,

e uczestnictwo w akcjach charytatywnych,

e dbanie o wizerunek w sytuacjach kryzysowych,

e uczestnictwo w targach i organizowanie wystaw.

8. Kupiec, A. Augustyn, Public relations, op. cit., s. 18

8 Tamze, s. 19
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Zrédto: L. Kupiec, A. Augustyn, Public relations, Wyzsza Szkota Finanséw i Zarzadzania w Biatymstoku,

Rysunek 9 przedstawia obszary aktywnosci public relations. Wynika z niego wyraznie, ze PR
moze pojawia¢ si¢ w réznych formach, jest jednak jeden element taczacy — komunikacja. To
ona stanowi istot¢ dziatan public relations. Natomiast zadania public relations s3 zespolem
Kazdy kolejny krok
podejmowany w dziataniach PR jest konsekwencja poprzedniego kroku. Zmieniajacy si¢

rynek jak i otoczenie sprawiaja, ze trzeba do nich dostosowaé nowa strategie postepowania™.
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» zadania skierowane do wewnatrz firmy:
e komunikacja z dzialaniami marketingowymi, promocyjnymi oraz reklamowymi
przedsiebiorstwa,
e human relations, czyli komunikacja =z pracownikami 1 kierownictwem
przedsigbiorstwa (tworzenie wilasciwej atmosfery w pracy, organizacja szkolen,
wycieczek),

e opracowanie informacji i raportdw na temat dziatalnosci firmy.

» zadania skierowane na zewnatrz:

e kontakty ze spotecznoscig lokalng oraz wtadzami lokalnymi,

e biezace informowanie spoteczenstwa o aktywnosci firmy (nowe produkty),

e relacje inwestorskie (kontakty z udzialowcami, akcjonariuszami),

e powiazania finansowe (dobre stosunki z bankami, biurami maklerskimi),

e public affairs — stanowisko organizacji w sprawach interesujacych opini¢ publiczng
(mozliwos$¢ wptywu na wizerunek firmy),

e publicity (media relations) — niereklamowe publikacje na temat firmy 1 jej dziatalnosci
w publicznych srodkach masowego przekazu,

e firmowe imprezy promocyjne (zwiedzanie zaktadu, ,,drzwi otwarte”),

e kontakt ze szkotami i uczelniami wyzszymi (organizacja konferencji i seminariow).

Komunikowanie w PR realizowane jest za pomoca wielu technik o r6znym charakterze. Aby
efektywne byly kontakty z otoczeniem potrzebna jest komunikacja dwustronna:
przedsigbiorstwo <«— otoczenie. Przede wszystkim nalezy wyselekcjonowac te grupy z
otoczenia, ktére majg wpltyw na wizerunek organizacji i dowiedzie¢ si¢, jakie sa potrzeby
informacyjne tych grup. Przedsiebiorstwo komunikuje si¢ zatem nie z calym spoleczenstwem
ale z odmiennymi czg¢Sciami otoczenia, o specyficznych potrzebach, do ktorych nalezy

zastosowaé odmienne typy komunikowania®.

Technik public relations jest wiele. Leszek Kupiec i Anna Augustyn w ksiazce ,,Public
relations” wymieniaja nastepujace instrumenty PR: publikacje, wystapienia publiczne, media

telations, konferencje prasowe, organizacja imprez specjalnych, sponsoring, lobbing,

90 Tamze, s. 27

43
WSB-NLU
2014



e811678b6cadc7b56836bc583eb0b9bf
2014-05-31 10:37:09
48/127
internetowe public relations’’. Wojciech Budzyhski wymienia takie formy public relations

jak: prasowa, telewizyjna, radiowa, wydawnicza, wystawiennicza, pocztowa, spotkania,

. . . . , . . . 2
lobbing, zwiedzanie, upominkowa, $wiadczenia charytatywne, sponsoring’>.

Biorgc pod uwage specyfike tematu, pozwole sobie omowic te techniki, ktéore moga by¢
uzyteczne w kreowaniu wizerunku zespotu Limanowianie.

1) Prasa
Aby zaistnie¢ na docelowym rynku nalezy wykorzysta¢ materiaty informacyjne, takie jak
broszury, materiaty audiowizualne. Artykuly w gazetach sa znakomita forma promowania’”.
W przypadku zespolu wazne sa ksiazki czy foldery, ktore opisuja jego historig. Czgsto
wydawane sa z okazji jubileuszu. Maja one duzy wpltyw na ksztattowanie wizerunku. W
ramach dzialan prasowych wykorzystuje si¢ takze wywiad, jako jedna z form publikacji.
Dobry wywiad przynosi wiele korzysci. Udzielajac wywiadu mozna naglosni¢ dobre
informacje, zaprezentowac si¢ z dobrej strony. Do takiego wywiadu nalezy si¢ dobrze
przygotowacé, poniewaz wszystkie te informacje wpltywaja na opinig¢, w tym przypadku
zespotu’™.

2) Radio
Jest wiele réznorodnych stacji: regionalne, lokalne, ogdlnopolskie. Radio jest najszybszym
srodkiem rozpowszechniania informacji. Stowa i dzwigki, nie zdominowane przez obraz,
pobudzaja wyobrazni¢ stuchaczy. Informacje przekazywane przez radio musza by¢ krotkie,
proste i1 tatwo przyswajalne. Zaleta radia jest przede wszystkim szybkos$¢ przekazu jak i
przekaz na zywo oraz mozliwo$é odbioru w kazdym miejscu i czasie’”.

3) Telewizja
W dziataniach public relations telewizja najlepiej sposrod wszystkich medidw speinia
zatozone cele 1 najsilniej oddziatuje na odbiorcg. Zajmuje drugie miejsce po radiu pod
wzgledem zaufania. Dziatalno$¢ zespolu mozna promowaé poprzez stacje regionalne, dzigki
czemu informacje o zespole dotra do konkretnych 0s6b’°.

4) Imprezy specjalne

o Tamze, s. 77

2 W. Budzynski, Public relations: strategia i nowe techniki kreowania wizerunku, Wydawnictwo
POLTEXT, Warszawa 2008, s. 27-28

% L. Kupiec, A. Augustyn, Public relations, op. cit., s. 77-78

E. M. Cenker, Public relations, op. cit., s. 113

 Tamze, s. 115-116

% Tamze, s. 118
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Glownym celem organizacji imprez specjalnych jest wywotanie rozglosu, oczywiscie
pozytywnego. Imprezy tego typu przyciggaja wiele oséb, rowniez dziennikarzy, dlatego jest

to dobry sposob by zaistnie¢, pokazac si¢ przed szersza publicznoscig. W przypadku zespotu

dobra okazjg jest udzial w wystawach, targach czy réznego rodzaju konkursach. Dzigki temu

moze on efektywnie budowa¢ swoj wizerunek, promowa¢ swoja dziatalno$¢’’.

5) Sponsoring

To jedna z najszybciej rozwijajacych si¢ form promocji. Sponsorem jest najczesciej firma lub

osoba prywatna, sponsorowanym natomiast osoba lub instytucja. Sponsoring jest dzialaniem
marketingowym, ktore ma na celu promowanie firmy, ustugi czy produktu, wigze si¢ z
wizerunkiem i ma przynies¢ sponsorowi okreslone korzysci’®. Gléwnym celem sponsoringu

jest ksztattowanie osobowosci oraz wzmocnienie wizerunku firmy””.

6) Lobbing

To dziatania, ktére maja na celu wlasciwe usytuowanie firmy w zyciu spotecznym,
zawodowym czy politycznym kraju. Istota lobbingu jest dostarczanie decydentowi informacji,

w celu okreslenia odpowiednich rozwiazan prawnych czy ustaw'®. Terminu lobbing czesto

uzywa si¢ wymiennie z takimi okresleniami jak public affairs (dzialanie na rzecz wspolnego

dobra) i government relations (oddzialywanie na wtadze wykonawcza)'®'. Adresatami dziataf
lobbistycznych s3 postowie, ministrowie, prasa, opinia publiczna czyli osoby odpowiedzialne

. . ..102
za podejmowanie decyzji .

Bardzo wazne jest, aby w procesie komunikowania podkresla¢ rol¢ odbiorcy, ktéry
zainteresowany jest informacjami dotyczacymi go bezposrednio. Komunikacja z otoczeniem
ma decydujacy wptyw na to, jak dana organizacja jest postrzegana. Kluczowe znaczenie ma

nie tylko informacja wysytana ale takze odbieranie informacji zwrotnych na temat firmy'®.

L. Kupiec, A. Augustyn, Public relations, op. cit., s. 116-117

% Sponsoring, pl.wikipedia.org, (16.01.2014)

% L. Kupiec, A. Augustyn, Public relations, op. cit., s. 126

100y, Budzynski, Public relations, op. cit., s. 144

"% B. Rozwadowska, Public relations. Teoria, praktyka, perspektywy, Studio EMKA, Warszawa 2002,
s. 257

12 M. Cenker, Public relations, op. cit., s. 209

193 R. Mackowska, Public relations. Efektywne komunikowanie w teorii i praktyce, Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej w Katowicach, Katowice 2010, s. 311-313
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2.4. Analiza i ocena wizerunku marki

Wizerunek marki to niepowtarzalne i charakterystyczne cechy, jakie tworza marke.
Prezentacja marki, oznakowanie, komunikacja, logo, symbol, kolorystyka, identyfikacja
wizualna i graficzna, materialy promocyjne ksztattuja wizerunek marki. Na wizerunek marki
skladaja si¢ takie elementy jak identyfikacja werbalna czyli nazwy, hasla, slogany,
identyfikacja wizualna, do ktdrej nalezy m.in. logo, formy komunikacji marketingowej oraz
system zachowan pracownikow i reprezentantéw firmy (kultura organizaciji)'®*. Wizerunek
produktu, ktory jest kojarzony z dana marka, moze by¢ wyrazny lub mato konkretny,
zroznicowany lub prosty, intensywny badz niezauwazalny. Wyobrazenia, jakie ludzie maja o
danej marce, odczucia, nastawienia klientow do marki sa kluczowe przy wyborze tej, ktéra
jest najbardziej odpowiednia'®’. Badania wizerunku maja na celu okreélenie skojarzen, jakie
towarzysza marce. Jesli marka ma dobry wizerunek, towarzysza jej silne i korzystne
skojarzenia dotyczace cech, korzysci, sytuacji uzycia. Marka o ztym wizerunku ma zazwyczaj
negatywne skojarzenia'®.

Wizerunek marki mozemy mierzy¢ zaréwno za pomoca badan jakosciowych jak i badan
ilosciowych. Badania jakosciowe opieraja si¢ przede wszystkim na zebraniu informacji, ktore
dotycza motywdw, postaw i preferencji. Wyjasniajg analizowane zjawiska, ktore nie moga
by¢ potwierdzone statystycznie. Badania te prowadzone sa na niewielkich i1
niereprezentatywnych prébach badawczych'”’. Podstawowg technika w jako$ciowych
badaniach wizerunku jest ftechnika swobodnych skojarzeri'®™. Badania te polegaja na
porownywaniu skojarzen, jakie towarzyszg réznym markom. Nazwa marki (lub inny jej
element) jest bodzcem, ktory ma wywolaé reakcje respondenta, reakcjami natomiast majg by¢
dowolne skojarzenia uczestnikéw. Przykladowe 1 typowe pytanie uzywane w kwestionariuszu
jest nastgpujace: ,,Jakie skojarzenia przychodza Panu/Pani do gtowy, gdy pomysli Pan/Pani o

2

marce X? Prosz¢ zapisa¢ trzy skojarzenia.” Wynik pomiaru to lista skojarzen, ktore
towarzysza poszczegdélnym markom. Analiza obejmuje analize sily, korzystnosci i
wyjatkowosci skojarzen. Miarg sity skojarzen jest kolejnos¢ ich pojawiania si¢. Skojarzenia,
ktore pojawiaja si¢ na pierwszych miejscach, uwazane s3 za najsilniejsze. Analiza

korzystno$ci ma okresli¢, czy wymieniane przez badanych skojarzenia sg wg nich pozytywne

104
105

Wizerunek produktow i ustug, www.identity.pl (12.11.2013)

K. L. Keller, Strategiczne zarzadzanie marka. Kapital marki-budowanie, mierzenie i zarzadzanie, Wstegp
do wydania polskiego, Jacek Kall, Oficyna a Wolters Kluwer business, Warszawa 2011, s. 370

106, Kall, R. K}eczek, A. Sagan, Zarzadzanie marka, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2006, s. 37

177, Kedzior, K. Karcz, Badania marketingowe w praktyce, PWE, Warszawa 2001, s. 43

198 J. Kall, R. Kleczek, A. Sagan, Zarzadzanie marka, op. cit., s. 38
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czy negatywne. Analiza wyjatkowosci sprawdza, czy z okreslong marka kojarza si¢ cechy,
ktére nie kojarza si¢ z innymi markami'®”.

Techniki projekcyjne sa narzedziami diagnostycznymi, ktére pomagaja odkryc
prawdziwe uczucia 1 opinie klientdw, ktdrzy nie potrafig badz nie chcg ich wyrazi¢. Badanym
prezentowane sa niepelne bodZce i proszeni sa oni o ich uzupehnienie, lub pokazuje si¢ im
wieloznaczne bodzce w ktérych maja odnalez¢ sens. W czasie tych dzialan klienci maja
ujawni¢ swoje prawdziwe odczucia i1 przekonania. Techniki projekcyjne dostarczaja
ciekawych spostrzezen, ktore pozwalajga zobaczy¢ obraz konsumentéow i ich relacji z

markami''®

. W badaniach rynkowych wykorzystuje si¢ bardzo wiele technik projekcyjnych.
Najczescie] stosowanymi sg rdznego rodzaju skojarzenia, uzupeilnienia, konstrukcje i
ekspresje. Skojarzenia to techniki, gdzie stosuje si¢ bodzce, ktére wywoluja dowolne
asocjacje, np. logo, nazwa czy marka kojarzone sa z kolorem, pejzazem. Techniki
uzupelnienia polegaja na dokonczeniu zdan, wypowiedzi. Sg to takze pytania uzupehniajace.
Komiks wykorzystywany jest najczgsciej, jego celem jest porzadkowanie opinii dotyczacych
produktu czy ustugi z perspektywy uzytkownika. Pozwala to okresli¢ korzysci, odkry¢ to,
czego uzytkownik nie akceptuje'''. Konstrukcje to techniki wyobrazen struktury spotecznej
np. technika wyobrazenia marek jako rodziny Iub jako pracownikow jednej firmy.
Umozliwiaja one uporzadkowanie rynku, utatwiaja analize portfelowa. Ekspresje to m.in.

psychodrama i kierowana fantazja

. Psychodrama to utozsamianie si¢ osoby z marka i
przedstawieniu jej poprzez zachowanie, ton glosu, gesty, stownictwo. Technika ta
wykorzystywana jest do okreslenia procesu decyzyjnego i1 zachowania przy zakupie.
Kierowana fantazja natomiast to tworcze wyobrazenie $wiata produktu, ustugi, marki, w
ktéorym respondent doswiadcza iluzji, opisuje barwy, symbole, odczucia. Technike ta
wykorzystuje si¢ przy badaniu reklamy czy opakowania, by okresli¢ istot¢ kategorii produktu
lub korzysci wynikajacych z marki. W ramach kierowanej fantazji wyrdznia si¢ takie techniki
jak: ,,Wyspa”, ,,Drzwi”, ,,Lustro”, ,,Stara fotografia”, ,, Targi”, ,,Biografia”. Technika ,,Starej
fotografii” pozwala okresli¢ pozycje marki w ciggu lat, jej spojnos¢ wizerunkowg. Z kolei
technika projekcyjna ,,Targi” to wyobrazenia o ekspozycji produktu/marki, ktore odnosi si¢

do rodziny marki na tle konkurencji' .

109 Tamze, s. 38

K. L. Keller, Strategiczne zarzadzanie marka..., op. cit., s. 378

"D, Maison, A. Noga - Bogomilski, Badania marketingowe. Od teorii do praktyki, Gdanskie
Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2007, s. 51-54

12 Tamze, s. 55

"> Tamze, s. 55-56

110
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Kolejna technikg jest technika wolnych list i analiza dziedziny w badaniach wizerunku

4 Technika wolnych list koncentruje sie na wydobyciu wspdlnego dla okreslone;

marki
grupy, kulturowego odniesienia kontekstu badanych zjawisk. Respondent ma petnié role
informatora, ktéry ma kompetencje do wypowiadania si¢ w imieniu grupy czy warstwy
spotecznej, do ktoérej nalezy. Technika ta jest stosowana do okreslenia granic kategorii
produktu, postrzeganych przez konsumentéw, wiedzy o markach produktéw z danej kategorii,
czy cech produktéw, ktore t¢ kategori¢ definiujg. Pozwala zidentyfikowaé te elementy,
ktorych przynaleznos$¢ do danej dziedziny potwierdzaja wszyscy badani lub ich wigkszos¢.
Struktura dziedziny, ktéra chcemy badaé, sktada sie z 4 elementéw' '

e ctykiety (opisuje pojecie centralne dziedziny np. produkty markowe),

e termindw opisujacych (stuza do charakteryzowania tego pojecia),

e relacji semantycznych (wiaza etykiete z terminami),

e granicy dziedziny (okresla zasigg semantyczny danej dziedziny i wyznacza relacje

migdzy rdzeniem a peryferiami badanych relacji).

Technika wolnych list pozwala na uzyskanie informacji od réznych informatoréw, jednak
nalezacych do tej samej grupy spotecznej i tej samej kultury''®.
Aby w pelni moc zidentyfikowaé wizerunek marki, trzeba poznaé relacje, jakie zachodza
miedzy centralnymi elementami badanej dziedziny. Do metod tych naleza''’:

e asocjacje stowne,

e sortowanie,

e pordéwnania w triadach,

e pordéwnania parami.

Wszystkie te metody naleza do metod kontrastowych, ktdre umozliwiaja odnalezienie réznic i
podobienstw pomiedzy badanymi obiektami, a takze poznanie ich wizerunku. Metoda
asocjacji stownych polega na tym, ze respondenci proszeni s3 o podanie subiektywnych
skojarzen z wyodrebnionymi nazwami marek lub produktéw oraz okreslenie kierunku tych
odniesien emocjonalnych. Asocjacje stowne pozwalajag na poznanie waznych cech, ktoére

roznicujg percepcje marek produktow.

114 7 Kall, R. Kteczek, A. Sagan, Zarzadzanie marka, op. cit., s. 41
"> Tamze, s. 41-42

e Tamze, s. 42

""Tamze, s. 44-45
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Sortowanie ma na celu okreslenie wzajemnych podobienstw i1 roznic migdzy elementami
badanej dziedziny. Trzy podstawowe metody sortowania to pojedyncze, sekwencyjne i
wielorakie. W metodzie triad wybiera si¢ obiekty analizy, nast¢gpnie okresla si¢ wszystkie
kombinacje tréjek i1 losuje pierwsza trojke do porownan. Badani muszg zastanowi¢ sie, pod
jakim wzgledem kazdy z dwoch elementdéw w tej trdjce podobny jest do drugiego i ré6zny od
pozostalego. Proces pordéwnywania kolejnych trdjek powtarzalny jest do momentu, az badani
nie beda w stanie wyréznié¢ kolejnych podobiefistw i roznic''®.

Technika wydobywania metafor Zaltmana opiera si¢ na zalozeniu, ze wiekszos¢
komunikacji spotecznej odbywa si¢ niewerbalnie, w zwiazku z tym dwie trzecie wszystkich
bodzcow, ktore docieraja do mozgu to bodZce wizualne. Technika ta wydobywa ukryte mysli
1 odczucia konsumentow, ktore czesto moga zosta¢ najlepiej wyrazone za pomoca metafory
wizualnej. Technika wydobywania metafor przydaje si¢, by zrozumie¢ wyobrazenia klientéw
o markach, o produktach, do§wiadczeniach zakupowych i postawach wobec firm'".

Kolejna technika to techniki drabinowe w badaniach wizerunku marki. Potaczenie
podstawowych cech marki 1 korzysci funkcjonalnych z bezposrednimi 1 posrednimi
konsekwencjami psychospotecznymi oraz wartosciami, ktére podzielaja nabywcy, tworzy w
strukturze wiedzy nabywcow hierarchiczny tancuch srodkéw-celow. Metoda identyfikacji
fancucha s$rodkéw-celdw jest indywidualny wywiad drabinkowy. Dzigki niemu mozna
dowiedzie¢ si¢, co konsumenci sadza o danej marce, o jej cechach, oraz w jaki sposob
wykorzystuja te cechy do zaspokajania swoich potrzeb. Wyrodznia si¢ dwa rodzaje wywiadoéw

drabinkowych: swobodny(miekki) i czesciowo strukturalizowany(twardy)'%.

Wywiad
swobodny pozwala zrozumie¢ motyw wyboru marki. Badana osoba w trakcie wywiadu moze
korzysta¢ z rdéznych technik wspomagajacych. Wywiad cze$ciowo strukturalizowany
umozliwia przebadanie wigkszej liczby respondentdow 1 szybsze uzyskanie danych.
Podstawowe techniki to: technika ,,skrzynek 1 strzatek”, sortowanie kart, skale ocen, skale

ocen profili marek i technika wzoréw powigzan''.

Po przeprowadzeniu wywiadow nalezy ustali¢ strukture zaleznosci miedzy kluczowymi
cechami marki, konsekwencjami ich wyboru 1 warto$ciami osobowymi konsumenta, jakie sg z

nimi zwigzane. Wyniki wywiaddw drabinkowych prezentowane s3 za pomoca

" Tamze, s. 45-47
9K, L. Keller, Strategiczne zarzadzanie marka..., op. cit., s. 380-382
120y, Kall, R. Kteczek, A. Sagan, Zarzadzanie marka, op. cit., s. 49
121 .
Tamze, s. 49-53
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zagregowanego tancucha srodkéw celéw. Inne metody oceny wynikdw to m.in. analiza
korespondenc;ji i skalowanie wielowymiarowe, analiza sieci spotecznych, analiza czynnikowa

i regresja wieloraka, analiza log liniowa, ograniczona analiza skupien i modelowanie

strukturalne'**,

W badaniach ilosciowych gromadzi si¢ takie dane, ktédre mozna poddaé obrobce
statystycznej. Prowadzi si¢ je na stosunkowo duzych reprezentatywnych pr(')bachm.

Techniki pomiaru poszczegélnych wymiaréw wizerunku marki:'*

o Cechy i korzysci. llo§ciowy pomiar postrzeganych cech i korzysci sktada si¢ z dwodch
etapdw. Pierwszy z nich to pomiar znaczenia kryteridw wyboru, jakimi kierujg si¢
nabywcy. Otrzymuja oni nastgpujace polecenie: ,Prosze okresli¢ znaczenie
poszczegdlnych cech/korzysci w decyzjach wyboru marek z kategorii produktu X,
wpisujac 5 przy cesze najwazniejszej, a 1 przy najmniej waznej.” Wynik to
zestawienie Srednich arytmetycznych, ktére opisuja znaczenie cech w decyzjach
wyboru marek. Drugi etap to mierzenie ocen poszczegolnych cech, ktore majg wpltyw
na wybor marki. Respondenci proszeni sa o ocen¢ na skali od 1 do 5 marki A pod
wzgledem korzysci A, B ,C.

o Typ uzytkownika. Zdarza si¢, ze nabywcy uwazaja, ze dana marka przeznaczona jest
dla okreslonej grupy nabywcdéw, chociaz jej cechy fizyczne wskazuja na to, ze moga z
niej korzysta¢ takze inne grupy. Dlatego respondenci proszeni s3 0 spojrzenie na spis
typow uzytkownikow korzystajacych z kategorii produktu i zakreslenie nie wigcej niz
trzech typow, ktore szczegdlnie dobrze pasuja do marek A 1 B. Wyniki tych pomiaréw
to procentowe rozktady wskazan. Badanie to pozwala rozstrzygnaé, przy ktérych
typach uzytkownika sg wigksze szanse na wzrost sprzedazy.

e  Sytuacja uzycia. Jest to sytuacja, w ktérej warto korzysta¢ z tej, a nie innej marki
wedlug nabywcéw. Moga oni uwazaé, ze tylko w niektorych sytuacjach warto
korzysta¢ z danej marki, podczas gdy w rzeczywistosci cechy tej marki pozwalaja na
to, by korzysta¢ z niej w szerszym zakresie. Respondenci otrzymujg polecenie:
,,P10sz¢ spojrze¢ na spis sytuacji typowych dla uzywania kategorii produktu i wybraé
nie wigcej niz trzy sytuacje szczegolnie dobrze pasujace do marki A.” Wynik to

odsetek odpowiedzi dotyczacych sytuacji, w ktorych dana marka moze by¢ uzywana.

122 Tamze, s. 54-57
123 7. Kedzior, K. Karcz, Badania marketingowe w praktyce, op. cit., s. 43
1247, Kall, R. Kleczek, A. Sagan, Zarzadzanie marka, op. cit., s. 65-67
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e Osobowos¢ marki. To skojarzenia i oceny, mierzone za pomoca pytan, ktore
wymagaja od respondentéw opisu marki w kategoriach cech ludzkich: ,,Gdyby marka
A byla osoba, to bylaby to osoba o cechach 1, 2, 3, 4” Wynikiem pomiaru s3
procentowe rozklady. Trzeba zdecydowac, ktore cechy moga spowodowacé wzrost

sprzedazy 1 czy wydawaé pieniadze na utrzymanie dotychczasowej docelowej

osobowosci marki, czy na jej zmiang.

Mapy percepcji i analizy struktury kategorii produktu. To dwa typy analiz, ktdre s3 pomocne
W pozycjonowaniu marki 1 wzajemnie si¢ uzupetniajg. Odzwierciedlajg one wizerunek marki
a takze przynalezno$¢ danej marki do okreslonej kategorii. Aby opracowaé mapy percepcji
wykorzystuje sie wyniki badan wizerunkéw marek. Zaklada sie, ze nabywcy dostrzegaja
podobienstwa 1 réznice migdzy markami oraz formutuja oceny, korzystajac z niewielkiej
liczby kryteriow, ktérymi sa wymiary wizerunku marki. Maja one wplyw na decyzje
zakupowe. Mapy percepcji pokazuja, ktére grupy marek konkuruja ze sobg a ktdre nie, oraz
ktore marki sa postrzegane jako samodzielne a ktére jako substytuty. Mapy percepcji
wykorzystywane sa do'>:
e obserwacji zmian pozycji marek w czasie,
e obserwacji zaleznosci miedzy dziataniami komunikacyjnymi dotyczacymi marki a ich
konsekwencjami w postaci pozycji marki,

e podejmowania decyzji dotyczacych pozycjonowania lub repozycjonowania marek.

Slepe testy. Podczas nich respondenci nie znajac marki, pochodzenia, opakowania, oceniaja
cechy uzytkowe produktéw. Slepe testy powinny byé prowadzone w poczatkowej fazie
rozwoju produktu. Shiza ocenie wptywu poszczegdlnych cech marki na wybory

12
nabywcow'*°.

Dzigki $lepym testom minimalizuje si¢ wplyw czynnikow na oceng. Te
czynniki to m.in. marka, cena, opakowanie. Szczegolne zastosowanie Slepe testy znajduja w
koncepcji i projektowaniu nowych produktow'?’.

Zaréwno badania jakosciowe jak 1 ilosciowe mierza sposob myslenia klientow.
Jakosciowe techniki maja na celu okreslenie mozliwych skojarzen z marka. Techniki
ilosciowe stuza do lepszego oceniania szerokosci i glebokosci $wiadomosci marki, sity,

pozytywnosci skojarzen, reakcji na marke. Srodki jako$ciowe analizuja to, co marki i

125TamZe, s. 69
126 Tamze, s. 104-105
1275 Sudota, J. Szymczak, M. Haffer, Marketingowe testowanie produktow, PWE, Warszawa 2000, s. 273
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produkty oznaczaja dla konsumenta. Bardziej szczegotowych informacji dostarczaja

o , . . 128
ilosciowe srodki pomiaru .

"2 K. L. Keller, Strategiczne zarzadzanie markg..., op. cit., s. 405
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Rozdzial 3. Prezentacja Regionalnego Zespohu Piesni i Tanca

wLimanowianie”

3.1. Powstanie i rozwoj Zespolu Limanowianie

Regionalny Zespol Piesni i Tanca ,,Limanowianie” istnieje od 1969 roku.
Swoja nazw¢ przyjal od nazwy miasta i regionu. Genezy zespolu nalezy szukac jeszcze w
okresie przedwojennym. Dwaj koledzy z seminarium nauczycielskiego w Starym Saczu,
Antoni Gorszezyk i Mieczystaw Mordarski, zafascynowani folklorem géralskim, zatozyli
regionalne zespoty muzyczne. Cztery lata po $mierci Mieczystawa Mordarskiego, dzigki
wsparciu wladz CPN w Limanowej, powotany zostal Regionalny Zespdt Piesni 1 Tanca
,Limanowianie”. Celem zespotu byto ratowanie od zapomnienia — zawartego w $piewie,
tancu, muzyce, strojach — folkloru lachowskiego i goralskiego'”. Celem dziatalnodci
zespotu jest kultywowanie tradycji i warto$ci kulturowych regionu. Czlonkami zespotu sa
spiewacy, tancerze 1 muzycy ludowi. Zespot kultywuje folklor lachowski 1 goralski, gdyz
obie te grupy etniczne wywieraly wptyw na Ziemi¢ Limanowska. Repertuar stanowig

piesni, obrzedy i zwyczaje zwiazane z ta kulturg"*’.

Rys. 10. Ludwik Mordarski

Zrédto: Ludwik Mordarski, pl.wikipedia.org, (15.01.2013)

12 Limanowa, Dzieje miasta, t. II, 1945-1989, pod red. Tomasza Biedronia, Wydawnictwo i Drukarnia
Secesja, Krakéw 2002
130 Zespot Limanowianie, www.miasto.limanowa.pl, (15.01.2013)
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Zatozycielem 1 kierownikiem artystycznym zespolu do roku 2010 byt znany
muzyk, folklorysta i pedagog Ludwik Mordarski. Urodzit si¢ 25 sierpnia 1929 r. w
Limanowej. Pochodzit z rodziny wielodzietnej o wieloletnich tradycjach muzycznych.
Ojciec - Mieczystaw - byl nauczycielem muzyki 1 zalozycielem orkiestry detej "Echo
Podhala". W 1951 r. uzyskat §wiadectwo dojrzatosci, a nastepnie ukonczyt Studium
Nauczycielskie w Tarnowie. W 1982 r. uzyskat tytut magistra wychowania muzycznego w
Wyzszej Szkole Pedagogicznej w Kielcach. Muzyk, kompozytor, zatozyciel i kierownik
artystyczny zespotu Piesni i Tanca "Limanowianie", a takze dyrygent orkiestry "Echo
Podhala""'. Umiejetno$é gry na instrumentach muzycznych i wiedze teoretyczng z
dziedziny muzyki, a takze zamitowanie do pigkna folkloru Ludwik otrzymat od ojca. Wraz
z reszta rodzenstwa juz od najmlodszych lat uczestniczyl w zyciu muzycznym swojego
srodowiska. Wychowywat si¢ w atmosferze poczucia pickna muzyki oraz umilowania
tradycji ludowych co zaowocowalo zywym zainteresowaniem muzyka ludowa. Przez wiele
kolejnych lat odwiedzal wsie powiatu limanowskiego zbierajac od najstarszych
mieszkancow informacje dotyczace folkloru muzycznego. Dokonal zapisu nutowego wielu
melodii ludowych (opublikowane m.in. w IX tomie Dziedzictwa Kulturowego pt. "Muzyka
Ziemi Limanowskiej" wspolnie ze swym synem Leszkiem). Dokumentuje réwniez inne
przejawy kultury ludowej: obrzedy, zwyczaje, tance i przyspiewki ludowe. W trakcie
swoich badan regionu uzyskat informacje o istniejacych w przesztosci instrumentach
pasterskich, jak: stomcok (odmiana piskawki jezyczkowej), pasterskie trabki obojowe,

rzemycek, burkoc-konewka, fujarki réznych odmian'*?.

Przez ponad czterdziesci lat Ludwik Mordarski, jako zalozyciel i kierownik artystyczny
zespotu Piesni 1 Tanca "Limanowianie" ksztattowal repertuar 1 wizerunek artystyczny
zespohu, ktéry w krdtkim czasie stat sie wizytowka ziemi limanowskiej. Oprocz elementéw
folkloru kultury lachowskiej i goéralskiej, ktore sa trzonem repertuaru ,.Limanowian”, w
programie artystycznym zespotu znajduja si¢ takze tradycyjne melodie ludowe zebrane i
opracowane przez zatozyciela. Obok utworéw czysto muzycznych, w wykonaniu zespotu
mozemy takze podziwia¢ charakterystyczne tance pochodzace z okolicy, takie jak polka
»cieta”, suwana”, ,na jedna noge”, czy tez tance obrazujace czynnosci: ,,kosiorz”, ,krzak”,

133
»SZEWC” 77,

BT udwik Mordarski, pl.wikipedia.org, (15.01.2013)
132 7mart profesor Ludwik Mordarski — ambasador kultury ludowej regionu, limanowa.in, (15.01.2013)
'3 Limanowianie-nasze folklorystyczne peretki, etnosystem.pl, (15.01.2013)
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Zespot Piesni 1 Tanca ,,Limanowianie” zostat zalozony przez Ludwika Mordarskiego,
ale takze przy udziale ludzi milujacych swoj rodzimy folklor. W gronie tych oséb byli
$piewacy 1 tancerze ludowi, co nadawato wystepom autentyzmu. Poczatkowo siedziba
,Limanowian” byla §wietlica CPN w Sowlinach. Mecenat nad zespotem objat kierownik
Bazy CPN w Limanowej /juz niezyjacy/ Jozef Pach i Przewodniczacy Rady Zaktadowe;j
Edward Widomski, ktorzy okazywali zespotowi zyczliwos¢ 1 wsparcie. W zwigzku z
reorganizacja CPN — od roku 1992 Regionalny Zespot ,,Limanowianie” dziala przy
Limanowskim Domu Kultury. Zespot wielokrotnie brat udziat w audycjach radiowych i
telewizyjnych w kraju i za granica, a w 1981 roku WFD w Lodzi nagrata film pt.
"LIMANOWIANIE". Oprécz rodziny Mordarskich z zespotem zwigzane byly w jego

dlugoletniej dziatalnosci pokolenia: Krolow, Skrzekutdw, Twarogdéw, Puchow, Tatow,

Rys. 11. Zespot Regionalny Piesni i Tanca Limanowianie

Zrédto: Zespot ,, Limanowianie”, www.miasto.limanowa.pl, (15.01.2013)
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Zakéw, Smagéw czy Widomskich. W ostatnich latach sktad zespotu znacznie sie odmtodzit.

Obecnie tworza go w przewazajacej czgsci uczniowie szkol gimnazjalnych i1 $rednich

. -134
Limanowej i,

Dorobek artystyczny Regionalnego Zespotu Piesni i Tanca ,LIMANOWIANIE” jest
imponujacy. Tworzyly go dwa pokolenia ludzi mitujacych rodzima kulturg. Zespdt promowat

kulture ludowa na'>:

e Swiatowym Festiwalu Kulturalno — Turystycznym w Chinach, Pekin /1999r./

e Swiatowych Targach Turystycznych w Berlinie /1994r./

o Swiatowej Wystawie POLEXPO w Kuwejcie /1990r./

e Swiatowej Wystawie EXPO-92 w Sewilli /1992r./

e Swiatowym Festiwalu Teatru NOEL-92 we Francji, Nancy — 1979r./

e Telewizja japonska NHK - TV NEWS =zarejestrowata wykonany przez Zespot
,Limanowianie” zwyczaj bozonarodzeniowy i noworoczny, ktory byt emitowany w

Tokio w dniu 1 stycznia 1987 roku.

Wystepowal na Miedzynarodowych Festiwalach Folklorystycznych m.in.'*:

e Na Wegrzech — Szekesvehervar /biorac udzial w potfinale 1 finale/

e (Czechostowacji — Myjave

e (Chorwacji — Monastir

e kilkakrotnie na Miedzynarodowym Festiwalu Folkloru Ziem Gorskich ,Jesien
Tatrzanska” w Zakopanem. Jest zdobywca 2-6ch Srebrnych Ciupag, a takze ,,Zlotego
Liscia”. Wystepowat we wszystkich wojewddztwach na terenie Polski, promujac

kultur¢ ludowa regionu limanowskiego to jest Beskidu Wyspowego 1 Gorcow

Promowal Limanowg na Ogoélnopolskich Targach Turystycznych w Poznaniu /kilkakrotnie/,

Warszawie, Krakowie, Katowicach, Bielsku-Biate;.

1% Zespot Limanowianie, www.miasto.limanowa.pl, (15.01.2013)

35 1. Mordarski, L. Mordarski, 40 lat Regionalnego Zespolu Pieéni i Tafica Ziemi Limanowskiej
Limanowianie, Limanowski Dom Kultury, s. 6

136 Tamze, s. 6
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Rys. 12. Wystepy Regionalnego Zespotu Limanowianie na terenie Polski

Wystepy Regionainego
SLIMANOWIANIE?
na ferenie  Polski

Zrédto: L. Mordarski, L. Mordarski, 40 lat Regionalnego Zespotu Piesni i Tanca Ziemi Limanowskiej

Limanowianie, Limanowski Dom Kultury, s. 6

W zwiazku z przyjazdem do Starego Sacza Ojca Swictego Jana Pawta II na pierwszym
spotkaniu, ktore odbyto si¢ w sali ,,Sokota” Centrum Kultury w Nowym Saczu, cztonkowie
regionalnych zespotéw z sadecczyzny i limanowszczyzny powierzyli opracowanie programu
muzycznego na powitanie Ojca Swietego Ludwikowi Mordarskiemu i Edwardowi Gruceli.
W dniu 16.06.1999 1., 21 zespotami, w ktorych grato ponad 600 muzykdéw dyrygowat Ludwik
Mordarski. Zostata wydana ptyta CD z nagraniami zespotéw pt. ,,Zyczymy, zyczymy”, ktéra

wreczona byta uroczyscie Ojcu Swictemu w dniu Jego imienin w Rzymie 4.X1.1999 r. 7.

137 Tamze, str. 7-8
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Rys. 13. Udzial cztonkéw orkiestry ,,Echo Podhala” i Regionalnego Zespotu Limanowianie w

mszy $w. Odprawionej przez Ojca Swictego Jana Pawta II w Starym Saczu w 1999 roku

Zrédto: Limanowa. Dzieje miasta, pod redakcja Tomasza Biedronia, SECESJA, Krakow 2002

W filmie pt. ,,Pasja” wedlug ksiedza Jerzego Rasiaka powstalym dla uczczenia 25 Rocznicy

Pontyfikatu Jana Pawta II, pojawily si¢ motywy limanowskie m.in. melodii ,,Zagrojmy,

zagrojmy Ojcu Swictemu” opracowane przez Ludwika Mordarskiego. Dokonano szeregu

nagran /archiwalnych/ z Zespotem Regionalnym ,,Limanowianie” w Studio Radiowym w

Warszawie, Krakowie, Katowicach, ktére s3 emitowane na antenie Polskiego Radia i1

przyczyniaja si¢ do popularyzowania folkloru muzycznego Ziemi Limanowskiej'*®.

Zespot ,Limanowianie” oprocz zwyczajow 1 obrzedow prezentuje charakterystyczne tance

regionu limanowskiego. Sa to m.in.

1395

,Cieta” — tanczona na kilka par,

»Suwana” — tanczona przez kilka par,

»Sztajerek’ — taniec zbiorowy,

,»Na jedna noge” — taniec popularny w okolicach Limanowe;j,

,»Z nogi” — tafnczona przez wybrane pary; wylacznie przez mitodych chtopcow i

dziewczgta

138 Tamze, str. 10-13
139 Tamze, str. 26
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Rys. 14. Tydzien Kultury Beskidzkiej-Wista

Zrédto: www.facebook.com, (15.01.2013)

Rys. 15. Limanowska staza

@LiMANO_h_VA;IN

Zrédto: www.facebook.com, (15.01.2013)
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Rys. 16. Festiwal ,,Talia Korzenie”

Zrédto: Limanowianie na festiwalu Talia Korzenie, www.ldk.limanowa.pl, (15.01.2013)

Zespot Piesni 1 Tanca ,,Limanowianie” zalicza si¢ do grupy Lachow Limanowskich. Strdj
Lachdw jest bardzo bogato zdobiony. Laczy elementy stroju gdralskiego 1 krakowskiego. Jest
jednym z najpickniejszych ubioréw wiejskich w Polsce oraz najciekawszym elementem
kultury Lachéw Sadeckich. Obecnie stroje mozna podziwiaé¢ nie tylko w muzeach, ktore
prezentuja  kulture ludowa, lecz takze jako stréj wspolczesnych — zespotow
folklorystycznych'®’. Meski ubiér skladal sic z niebieskich lub granatowych spodni z
wszytym w boczny szew nogawek czerwonym sznurkiem, biatej koszuli z waskim
kolierzem, zdobionym haftami. Na koszule wktadano kaftan bez rekawow koloru
granatowego lub niebieskiego. Gtowe zdobit kapelusz goralski z duzym rondem. Na nogi
wkladano buty z cholewami. Stréj kobiecy natomiast sktadat si¢ ze spddnicy szytej z
barwionego na kolor granatowy lub siwy ptdtna Inianego, ditugiej do kostek. Spddnice z
przodu zakrywal biaty haftowany fartuch zwany ,,zapaska”. Kobieta ubrana byla w Iniana
biata koszule, suto marszczong przy szyi z ozdobami na kotnierzu, rgkawach i wzdhuz
rozcigcia na piersiach biatymi haftami. Na koszuli byl gorset z brokatu lub aksamitu pigknie
zdobiony. Mgzatki na glowie nosily Iniane lub tiulowe chusty. Na nogi zakladaty buty z
cholewkami. Zima zaro6wno kobiety jak i m¢zczyzni zakladali kozuszki zdobione barankiem

+99141
zwane ,,serdakami” .

19 Stréj lachowski, www.gwarypolskie.uw.edu.pl, (20.01.2014)
"I Obyczaje, www.miasto.limanowa.pl (15.01.2013)
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Rys. 17. Strgj lachéw limanowskich

Zrédto: Obyczaje, www.miasto.limanowa.pl, (15.01.2014)

Rys. 18. Stroje Lachéw limanowskich

Zrédto: Zasoby muzeum, www.muzeum.limanowa.pl, (20.01.2014)
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44-letnia dziatalno$¢ artystyczna zespotu wienczy lata pracy wielu ludzi 1 ogrom
zaangazowania. Ws$rod czlonkdw zespolu zauwazy¢ mozna umilowanie swojej ziemi i
rodzimego folkloru. Panujaca wtasciwa atmosfera przyczynita si¢ do osiggnigcia przez zespot
tak duzych sukcesdéw. Program zespotu obrazuje bogactwo i pigkno kultury ludowej ziemi
limanowskiej. Dzigki cztonkom 1 ich zaangazowaniu istnieje szansa dalszej kontynuacji i
pielegnowania kultury rodzimej. Ze strony kierownictwa zespolu nawigzana zostata
wspotpraca ze szkotami na terenie Limanowej i1 okolic, ktorej miodziez uczestniczy w
zajeciach zespotu, znajduje tutaj kulturalng rozrywke, ma mozliwos¢ poznania i
kultywowania tradycji ludowych regionu. Na calos¢ dorobku ztozyla si¢ takze praca
kierownika zespotu, ktéry bedac rodowitym limanowianinem jest uczuciowo zwigzany z ta
ziemig. Lata pracy, ktére poswiecil rodzimemu folklorowi, znajduja coraz wigksze uznanie i

sympatie wszystkich tych, ktérzy go ogladajg'**

Rys. 19. 40-lecie Zespotu Limanowianie

Zr6dto: www.facebook.com, (15.01.2013)

1“2 L. Mordarski, L. Mordarski, 40 lat Regionalnego Zespolu Piesni i Tafica Ziemi Limanowskiej
Limanowianie, op. cit., s. 72
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Ludwik Mordarski zmart 18 wrzesnia 2010 roku w Limanowej. Po nagltym odej$ciu
zatozyciela, stery w zespole przejat Jacek Smaga, ktory prowadzi go do dzis. W sierpniu 2011
roku, podczas trwania ,,Dni Limanowej”’; na specjalny wniosek cztonkdéw zespotu oraz
dyrektora Limanowskiego Domu Kultury, burmistrz miasta Wiadystaw Bieda nadal imi¢
Ludwika Mordarskiego zespotowi Limanowianie, celem upamigtnienia tej niezwykle waznej
dla miasta postaci. Od maja 2009 roku, doktadnie na dwie minuty przed potudniem z wiezy
Bazyliki Matki Bozej Bolesnej rozbrzmiewa hejnal grany na trombitach, autorstwa
Ludwika Mordarskiego. To jeszcze jeden dowod na to, jak wazng postacia dla Limanowej byt

: 14
jego autor'*.

' Limanowianie-nasze folklorystyczne peretki, etnosystem.pl, (15.01.2013)
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3.2. Charakterystyka dotychczasowej dzialalnosci artystycznej Zespolu Limanowianie

W okresie 40-letniej dzialalnosci Regionalny Zespot Piesni i Tanca ,,.Limanowianie”
odbyl wiele wyjazdéw krajowych jak i1 zagranicznych, podczas ktorych starat si¢ godnie
reprezentowac nasza kulturg ludowa 1 nasz kraj. Poza krajami europejskimi wystgpowatl w tak
egzotycznych miejscach jak Chiny i Kuwejt, reprezentowal kultur¢ ludowa na imprezach
migdzynarodowych, bral udziat w licznych nagraniach audycji radiowych 1 telewizyjnych.
"LIMANOWIANIE" brali udziat w dziesigtkach przegladow 1 festiwali zdobywajac

niezliczong ilo$¢ nagréd i wyréznien'**.

Udzial Zespotu Limanowianie w konkursach i festiwalach kraiowvchl “.

1969 Grudziadz IV Ogélnopolski Festiwal Zespotéw Folklorystycznych
organizowany przez ZG - ZZPCH — Katowice

1971 Kazimierz n/ Wisla Ogdlnopolski Festiwal Kapel i Spiewakow Ludowych

1971 Cieszyn Eliminacje centralne Ogdlnopolskiego Przegladu
Zespotdw Regionalnych organizowany przez ZG ZZP
CHemikéw

1972 Chorzéw Folkloriada ,,Swigto Trybuny Robotniczej”

1972 Bukowina Tatrzanska Sabatowe Bajania — Zespot zdobyt ,,Ztotg spinke”
bacowska

1972 Zywiec Dni Polskie - zesp6t zakwalifikowat si¢ do

Migdzynarodowego Festiwalu ,,Jesien Tatrzanska”
1972 Zakopane udzial w MFF ,,Jesien Tatrzanska”
1973 Mielec Ogolnopolski Festiwal Zespotow Regionalnych — zespot

zakwalifikowat si¢ do Migdzynarodowego Festiwalu

organizowanego przez Telewizj¢ Wegierska

144 1 imanowa. Dzieje miasta, pod redakcja Tomasza Biedronia, SECESJA, Krakéw, 2002
%> L. Mordarski, L. Mordarski, 40 lat Regionalnego Zespolu Piesni i Tafica Ziemi Limanowskiej
Limanowianie, op. cit., s. 28-31
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1974

1975

1976

1976

1976

1976

1977

1977

1979

1983

1984

1985

1987

1987

Plock

Limanowa

Jasto

Zywiec

Kielce

Zakopane

Lodz

Tarnéow
Limanowa

Limanowa

Limanowa

Bielsko — Biala

Bielsko — Biata

Limanowa
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Ogodlnopolski Festiwal Regionalnych Zespotdw — zespot

zdobyt I miejsce
Wystep na turnieju Gmina Mistrz Gospodarno$ci

Przeglad zespotow folklorystycznych pod nazwa
»Jasielskie Okotki”, zespot zdobyt I miejsce

Przeglad zespotow folklorystycznych — DNI POLSKIE

Festiwal Kulturalny — Folkloriada organizowana przez

7G —-Z77ZPCH
MFFZG ,,Jesien Tatrzanska” — nagroda ,,ZLOTY LISC”

Festiwal Kulturalny organizowany przez ZG ZZPCH w

Teatrze Wielkim w Lodzi
Folkloriada organizowana przez ZG ZZPCH Katowice
Przeglad Folklorystyczny ,,Limanowska Staza”

Przeglad Zespotoéw Folklorystycznych — ,,Limanowska

Staza”

Przeglad Zespotow Folklorystycznych — ,,Limanowska

Staza”

Przeglad Zespotdéw Folklorystycznych w ramach
Tygodnia Kultury Beskidzkiej

Przeglad Folklorystyczny — Tydzien Kultury
Beskidzkiej, wystep w Zywcu, Rajczy, Makowie
Podhalanskim

Przeglad Zespotéw Folklorystycznych — ,,Limanowska

Staza”
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1988

1988

1991

1992

1994

1994

1995

1995

1995

1995

Krynica

Zakopane

Limanowa

Limanowa

Zywiec

Zakopane

Pyrzyce

Jelenia Gora

Limanowa

Limanowa
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Eliminacje Zespotdw Folklorystycznych.

Zakwalifikowanie si¢ do

MFFZG: ,Jesien Tatrzanska” w Zakopanem

Udziat w eliminacjach MFFZG ,,Jesien
Tatrzanska”, zespot Limanowianie zdobyt SREBRNA
CIUPAGE

Przeglad Zespolow Folklorystycznych ,,Limanowska

Staza”, Zespdt Limanowianie zdobyl gtéwna nagrode

udziat w przegladzie folklorystycznym ,,Limanowska

Staza”

udziat w przegladzie Zespoldéw Folklorystycznych DNI
POLSKIE. Zespdt zakwalifikowat si¢ do
Miegdzynarodowego Festiwalu ,,Jesien Tatrzanska” w

Zakopanem

udziat w Migdzynarodowym Festiwalu w Zakopanem, na

ktérym zdobyl SREBRNA CIUPAGE

udzial w Migdzynarodowym Festiwalu

Folklorystycznym

udziat w przegladzie Folklorystycznym na ktérym zespot
zaprezentowal zwyczaj pt. ,,SMIGUSNE SLOMIOKI”

wystep na Wojewodzkich Dozynkach na ktorym
zaprezentowany zostal obrzed zniwny pt. ,,OGRABEK”

udziat w Przegladzie Folklorystycznym ,,Limanowska

Staza”, na ktorym zajat I miejsce
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1996

1996

1996

1996

1997

1998

1998

1998

2000

2000

2001

2001

Nowy Sacz

Krynica

Zywiec

Limanowa

Biata Podlaska

Mszana Dolna

Bukowina Tatrzanska

Czarny Dunajec

Kleczany

Limanowa

Kasina Wielka

Zywiec
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udziat w Wojewodzkim Przegladzie Zespotow

Regionalnych

pn. ,,Ztota Podkéwecka”, na ktérym zajat I miejsce

udzial w Festiwalu Folklorystycznym DNI POLSKIE,

wstep w Makowie Podhalanskim

Przeglad Folklorystyczny ,,Limanowska Staza”, zesp6t

zajat I miejsce prezentujac zwyczaj ,,Po koledzie”

Migdzynarodowy Festiwal Folklorystyczny

organizowany przez CIOFF w Warszawie

wystep w Przegladzie Kolgdniczym, na ktédrym zespot

zakwalifikowatl si¢ do Bukowiny Tatrzanskiej

udzial w Przegladzie Kolgdniczym, na ktérym zespot

zajat Il miejsce

udzial w Wojewodzkim Przegladzie Amatorskich

Zespotdw Teatralnych — II miejsce

udziat w Matopolskim Przegladzie grup Jasetkowych, na

ktorym zespot zajat I miejsce

Przeglad Folklorystyczny ,,Limanowska Staza”. Zespot

zajat I miejsce

Powiatowy Przeglad grupy koledniczej

udzial w Festiwalu Folklorystycznym DNI POLSKIE, na
ktérym zaprezentowane zostato widowisko ,,Na

Wygonie”

67



WSB-NLU
2014

2001

2002

2003

2004

2005

2005

2005

2007

2008

2008

2012

2012

2012

Limanowa

Zywiec

Limanowa

Limanowa

Zdynia

Krakéw

Limanowa

Limanowa

Limanowa

Limanowa

Luzna

Zywiec, Wista, Szczyrk

Nowy Sacz
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Przeglad Folklorystyczny ,,Limanowska Staza”. Zespot

zajat I miejsce

wystep na Festiwalu Folklorystycznym z programem

,»Na Muzyce”

udziat w Przegladzie Zespotéw Koledniczych

udziat w Przegladzie Jasetkowym w LDK

udzial w Przegladzie Zespotow Folklorystycznych pn.
»WATRA LEMKOWSKA”

wystep zespotu w rynku gtownym w Krakowie,

prezentacja kultury ludowej regionu limanowskiego

Przeglad Folklorystyczny ,,Limanowska Staza”

udziat w Przegladzie Folklorystycznym ,,Limanowska

Staza” z programem ,,Na wyrgbach”

udziat w Powiatowym Przegladzie Jasetkowym

udzial kapeli w Przegladzie Folklorystycznym

»Limanowska Staza”, na ktérym zaj¢ta I miejsce

IV Pogoérzanskie Gody — Matopolski Konkurs
Obrzedow, Obyczajow 1 Zwyczajéw Ludowych,
I miejsce

Tydzien Kultury Beskidzkiej

program SMIGUSNIOKI na festiwalu Talia — Korzenie,

nominacja do projektu Cztery Talie Roku
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2013

2013

2013

2013

Podegrodzie

Bukowina Tatrzanska

Zywiec, Wista, Szczyrk,
Makow Podhalanski

Limanowa
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kapela Limanowianie zajeta I miejsce na DRUZBACCE

Kongres Euroregionu ,, Tatry”

Tydzien Kultury Beskidzkiej

koncert w Parku Miejskim

Wystepy Zespotu Limanowianie za granicg'*’:

1974

1974

1975

1976

1976

1977

1978

1978

Wegry

Wegry

Niemcy

Szwecja

Dania

Niemcy

Czechostowacja

Czechy

146 Tamze, str. 34-35
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Szkesvehervar Miedzynarodowy Festiwal Folkloru,
organizowany przez Telewizje Wegierska (potfinaty)

Miegdzynarodowy Festiwal Folklorystyczny
organizowany przez Telewizje Wegierska (finaty),
nagroda otrzymana w postaci ,,Ztotego Pawia”
Hamburg, Hanover, Lubeka, Brema — udziat w
obchodach 25-lecia Zwigzku Polakéw ,,ZGODA”
wyjazd zespotu w ramach DNI POLSKICH
wyjazd w ramach obchodu DNI POLSKICH

Wilhelmshaven, wyjazd w ramach DNI POLSKICH

udziat w Migdzynarodowym Festiwalu Folklor. w

Myjave

wyjazd na 2 tygodniowe tournee — Koszyce, Brno,

Bratystawa, Ostrawa, Opawa, Trnawa

69



WSB-NLU
2014

1979

1979

1985

1985

1986

1987

1987

1987

1988
1989

1990

1992

1992

1993

1993

Niemcy

Francja

Grecja

Stowacja

Stowacja

Niemcy

Belgia

Holandia

Niemcy

Ukraina

Kuwejt

Hiszpania

Stowacja

Wilochy

Stowacja

e811678b6cadc7b56836bc583eb0b9bf
2014-05-31 10:37:09
74/127
wystep dla grupy polskiej w Finsterwalde
udziat w Swiatowym Festiwalu NOEL w Nancy
2 tygodniowe tournee w miejscowosciach: Xanti,
Aleksandria, Kozani, Weria, Katerini, Larissa, Drama,
Kawala, Aleksandrupolis, Komotini, Naousa, Seres
wystep zespotu w Ostrawie
wystep zespolu w imprezie folklorystycznej w Zuberec

wystep zespotu w ramach Dni Kultury Polskiej

wystep Limanowian wraz z zespotem folklorystycznym

Ujsoty

wystep zespolu w ramach Dni Kultury Polskiej

wyjazd zespotu do Todtmoss — Dni Polskie

wyjazd do Stanistawowa do zespotu Karpaty

wyjazd w ramach Dni Kultury Polskiej. Wystep na
Swiatowej Wystawie POLEXPO — 90

udziat w Swiatowej Wystawie EXPO — 92

wystep na Targach Sztuki Ludowej w Dolnym Kubinie

wystep w ramach wymiany kulturalnej z miastem

Camporgiano

w ramach wymiany kulturalnej — wystep w Dolnym
Kubinie
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1994

1994

1994

1995

1996

1997

1997

1997

1997

1999

1999

1999

1999

2000

Niemcy

Holandia

Stowacja

Stowacja

Niemcy

Stowacja

Wegry

Stowacja

Niemcy

Chiny

Stowacja

Wiochy

Stowacja

Stowacja
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wystep zespotu na Migdzynarodowych Targach w

Berlinie

w ramach wymiany kulturalnej wystep w Terheijden

wystep w Dolnym Kubinie

wystep w Niznej z okazji 600-lecia

wystep w Wathlingen, Grossmor, Nienhagen, w ramach

wymiany kulturalnej

uroczyste otwarcie 1 poswigcenie Kosciota w Dolnym

Kubinie

uroczyste wreczenie flagi Unii Europejskiej w dziedzinie

kultury w Hodmezovasarhely

zaprezentowanie widowiska jasetkowego dla
mieszkancéw Kubina

wystep dla mieszkancdw Wathlingen

wystep na Swiatowym Festiwalu Kulturalno -

Turystycznym w Pekinie

Targi Sztuki Ludowej w Dolnym Kubinie

wreczenie Ojcu Swietemu ptyty CD
,Zyczymy, zyczymy”, ktéra nagrana zostala w czasie

pobytu Ojca Swictego w Starym Saczu

wystep zespolu w Dolnym Kubinie z okazji rocznicy
wyzwolenia spod okupacji hitlerowskiej
wystep na spotkaniu wiadz Miasta Limanowej z

przedstawicielami Dolnego Kubina
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2000

2000

2001

2001

2003

2003

2004

2005

2006

2006

2006

2007

Chorwacja

Niemcy

Ukraina

Niemcy

Niemcy

Niemcy

Stowacja

Wegry

Stowacja

Niemcy

Stowacja

Stowacja
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udzial w Migdzynarodowym Festiwalu Zespotow

Folklorystycznych w Monastir

Miedzynarodowy Festiwal Muzyczny. Swiatowa

Wystawa EXPO-2000 w Hanowerze

wystep z okazji Dni Truskawca

Wathlingen — koncert w Kosciele z programem

Bozonarodzeniowym

na zaproszenie Polskiej Misji Katolickiej zespot

wystepowat dla Polonii w Norymberdze

wystep z okazji uroczystego jubileuszu 775-lecia

Nienhagen

wystep na Targach Sztuki Ludowej w Starej Lubovni

udziat w Migdzynarodowym Festiwalu Folklor. w

miejscowosci Nockalu

wystep zespolu Limanowianie dla mieszkancéw Dolnego

Kubina w muszli koncertowej

wystep w Nienhagen, Grosmor i Wathlingen na

uroczystosci zwigzanej z urodzajem plondéw

wystep w kosciele pod wezwaniem Swietej Katarzyny

udziat w corocznym karnawale w Dolnym Kubinie
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47,

Ztota Odznaka za zastugi dla Wojewodztwa Nowosadeckiego

Ztota Odznaka za zastugi dla Miasta i Gminy Limanowa

Puchar Naczelnika Miasta i Gminy Limanowa

Puchar Towarzystwa Mitosnikow Ziemi Limanowskiej

Dyplom Dyrektora Wydziatu Kultury i Sztuki w Nowym Saczu — za upowszechnianie
kultury na terenie wojewddztwa nowosadeckiego

Dyplom Ministra Kultury i Sztuki w Warszawie za osiggni¢cia w upowszechnianiu
kultury ludowej dla Regionalnego Zespotu Piesni i Tanca ,,Limanowianie”

Pismo Podsekretarza Stanu w Ministerstwie Kultury 1 Sztuki w Warszawie dla
Zespotu ,,Limanowianie” za twdrcze kultywowanie folkloru

Pismo Wojewody Nowosadeckiego — za prezentowanie kultury regionu w kraju jak i

poza granicami przez Regionalny Zespot ,,Limanowianie

147 Tamze, str. 40-41
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3.3. Analiza dzialan ksztaltujacych wizerunek Zespotu

Wizerunek stanowi zbior przekonan, wrazen i mysli danego podmiotu o jakims
obiekcie. Obraz wizerunku obejmuje wszystkie rzeczy widzialne, postrzegane swiadomie lub
nieswiadomie przez otoczenie. Popularnos¢ Zespotu Regionalnego ,,Limanowianie” si¢ga
bardzo daleko, o czym §wiadcza przede wszystkim liczne wystepy zardéwno w kraju jak i za
granicg. Lista dziatan, ktére ksztattuja wizerunek Zespolu moze nie jest zbyt dluga ale na

pewno przynosi rezultaty.

Przede wszystkim Regionalny Zespdt Piesni 1 Tanca Limanowianie charakteryzuje si¢
duza liczebnoscia. Do zespotu nalezy ok. 45 osob. Sa to zarowno osoby starsze jak i
mtodziez, ktéra coraz bardziej interesuje si¢ folklorem i chetnie przychodzi na proby.
Ogromne zaangazowanie cztonkow Zespolu spowodowato, ze Zespot jest dzisiaj bardzo
znanym zespotem regionalnym, majagcym na swoim koncie mndstwo nagrdd 1 wyrdznien. Nie
nalezy rowniez zapomnie¢, ze przyczynit si¢ do tego talent cztonkdéw Zespotu i cheé uczenia
sie.
Cztonkowie Zespotu maja wiasne koszulki w kolorze czerwonym z nazwa zespotu, ktory
zostal mianowany imieniem zatozyciela, Ludwika Mordarskiego, dzicki czemu moga

promowac Zespot w zyciu codziennym.

Rys. 20. Koszulka Regionalnego Zespotu Limanowianie

REGIONALNY ZESPOZ

L\MAN OWIANIE

Im. Ladwika Mordarskteg?

Zrédto: Galeria, limanowa.in (01.03.2014)
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Zespot posiada kilka ptyt z wlasnymi nagraniami. Na réznych koncertach czy festiwalach
nastepuje wymiana prezentdw. Cztonkowie rozdaja plyte ,,Limanowian” innym zespotom,
dzieki czemu promuja swdj zespdt i wptywaja na poprawe jego wizerunku.
Co roku Zespdt Limanowianie daje koncert dla miasta. Rowniez w okresie $wigt Bozego
Narodzenia organizowane s3 jasetka w Limanowskim Domu Kultury oraz koleda w Bazylice
Matki Boskiej Bolesnej w Limanowej. W ubiegtym roku zorganizowane zostaty prezentacje
jasetkowe 1 kolednicze w Domu Kultury w Limanowej, gdzie Zespdt Limanowianie
koledowatl. Dochdd ze sprzedazy biletow przeznaczony zostat na ratowanie zycia Gabrysia.
Zespot udzielat sie takze w akcjach Wielkiej Orkiestry Swiatecznej Pomocy. Ponadto Zespot
wiele razy koncertowat dla limanowskich szkdl, aby zacheci¢ miodziez do kultywowania
tradycji i kultury'*®,
Kierownicy Zespotu, czyli Pan Jacek Smaga i Pani Dorota Jedrzejek udzielaja wywiadow,
przewaznie do lokalnej prasy. Artykuty znajduja si¢ m.in. w Informatorze miejskim, w
Gazecie Ziemi Limanowskiej czy Gazecie Krakowskiej. Wywiady udzielane sg gtdéwnie po
festiwalach czy konkursach. W grudniu 2012 roku na Folkowej Liscie Przebojow radia RDN
Nowy Sacz mozna bylo ustyszec i1 zagtosowac na Zespdt Limanowianie 1 utwor ,,Ej, wysoki
przetazek”. Dla ukazania fenomenu grupy i uhonorowania ich dziatalnosci, Wytwornia
Filméw Dokumentalnych w Lodzi nakrecita prawie godzinny film o ,,Limanowianach” i ich
zatozycielu. W 2011 roku, na wniosek cztonkow Zespotu oraz dyrektora Limanowskiego
Domu Kultury, burmistrz miasta nadal imi¢ Ludwika Mordarskiego Zespotowi
Limanowianie, w celu upamietnienia tej waznej dla miasta postaci'®.
Zespot Limanowianie mozna znalez¢ na portalach spotecznosciowych takich jak ,,facebook”.
Mnostwo zdje¢ z wystepow, koncertow, festiwali. Mozemy znalez¢ tam ciekawe linki do

artykutow czy wywiadow.

Bardzo ciekawym wydarzeniem promujacym Zespot Limanowianie byl jego udzial w
teledysku do piosenki Kabaretu pod Wyrwigroszem. Czlonkowie Zespotu w ludowych
strojach z checig zgodzili si¢ na udziat w zdjeciach do teledysku. Na catg sytuacje jak i sam
teledysk nalezy patrze¢ nieco z przymruzeniem oka, ale dla Zespolu bylo to na pewno
ciekawe doswiadczenie. Teledysk promowat rowniez Limanowa, poniewaz zdj¢cia krgcone

byty takze na ptycie Rynku'*.

18 www.facebook.com (25.03.2014)
%9 imanowianie-Nasze folklorystyczne peretki, www.etnosystem.pl (25.03.2014)
10 Wyrwigrosz kreci teledysk, limanowa.in (25.03.2014)
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Rys. 21. Zdjecia do teledysku Kabaretu pod Wyrwigroszem

Zrodto: Galeria, limanowa.in

Rys. 22. Rynek Limanowej

Zrédto: Galeria, limanowa.in
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Juz od 40 lat w Limanowskim Domu Kultury organizowany jest Festiwal
Folklorystyczny Limanowska Staza. Jego gldwnym zadaniem jest kultywowanie i
propagowanie bogactwa kultury ludowej we wszystkich grupach etnicznych. Zespdt prawie
co roku bierze udzial w tym wydarzeniu, prezentujac najcenniejsze wartosci wyrazone w

muzyce, tancach, gwarze, obrzgdach i zwyczajach ludowych regionu limanowskiego.

Zespot Limanowianie prowadzi edukacj¢ regionalng. Jest to program zaje¢ dla dzieci i
mtodziezy w szkolach i przedszkolach na terenie limanowszczyzny. Edukacja ta pozwala
zapozna¢ si¢ z muzyka, nauczy¢ si¢ podstaw tanca, Spiewu ludowego. Mtodzi ludzie maja
okazj¢ pozna¢ tradycyjne instrumenty. Wielu uczestnikow takich zaje¢ decyduje si¢ na
wstagpienie do Zespotu tak wigec znaczna jego czes$¢ to wiasnie ludzie mlodzi, co jest znakiem,

ze kultura ludowa Zyje i ma si¢ niezle.

77
WSB-NLU
2014



e811678b6cadc7b56836bc583eb0b9bf
2014-05-31 10:37:09
82/127

Rozdzial 4. Regionalny Zespol Piesni i Tanca Limanowianie w opinii

respondentow — wyniki badan bezposrednich

4.1. Zalozenia badawcze i charakterystyka proby

Glownym celem badania byla identyfikacja obecnego wizerunku Regionalnego
Zespotu Piesni 1 Tanca Limanowianie. Celem badania byta odpowiedZ na ponizsze pytania:

» Czy badane podmioty znaja tworczos$¢ Zespolu Regionalnego Limanowianie?

» Czy badane podmioty wiedza, jaki rodzaj muzyki wykonuje ten zespot i czy
mieli okazje go stuchaé?

» Z czym badanym podmiotom kojarzy si¢ Zespdt Limanowianie?

» Czy na tle innych zespotow regionalnych, Zesp6l Limanowianie czyms$ si¢
wyrdznia? (czym?)

» Co badane podmioty sadza o Zespole Limanowianie i jaka majg opini¢ na jego
temat?

» Jak respondenci oceniajg Zespdt Limanowianie?

Zakres podmiotowy obejmowat badania wsrdd dorostych i1 miodziezy. Zakres
przedmiotowy obejmowat wiedze i opinie na temat Regionalnego Zespotu Piesni i Tanca
Limanowianie. Badania miaty charakter lokalny i zostaly przeprowadzone na terenie
Limanowej i bliskich okolic. Badania pilotazowe przeprowadzone zostaty 12.02 1 13.02.2014
roku, natomiast badania wtasciwe od 18.02. — 21.02.2014 roku.

Technikg uzyta w badaniach byla ankieta, narzedziem badawczym kwestionariusz
ankiety. W badaniu wzi¢to udziat 100 respondentow a dobdr proby byt nielosowy. Badania
zostaty przeprowadzone w Limanowej 1 okolicach. Podmiotami badania byli mieszkancy
miasta Limanowa 1 okolicznych miejscowosci (osoby doroste, kobiety 1 megzczyzni o
zrdznicowanym poziomie wyksztaltcenia).

Desk research zajat 4 dni, projektowanie badania bezposredniego — 2 dni, opracowanie
narzedzia badawczego — 2 dni, pilotaz trwal 2 dni a badanie wtasciwe 4 dni. Kodowanie

informacji z badan iloSciowych jak i analiza i przetwarzanie informacji zajeto 3 dni.
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Wykres 1. Ple¢ respondentéw (n=100)

mezczyzna
39%

Zrodto: opracowanie wlasne

Badania przeprowadzono wsrod 100 respondentdéw, z czego 61% stanowity kobiety,

mezczyzn natomiast byto mniej, bo 39% (wykres 1).

Wykres 2. Wiek respondentow (n=100)

wiecej
3%

Zrodto: opracowanie wiasne

Prawie polowa respondentow to osoby w wieku 16-25 lat (wykres 2). Druga potowa
to kolejne trzy grupy wiekowe (26-35, 36-45, 46-65). Najmniej, bo tylko 3% stanowity osoby

w wieku 66 1 wiecej lat.
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Wykres 3. Miejsce zamieszkania respondentéw (n=100)

Zrddlo: opracowanie wilasne

Probe badawcza dobierano tak, aby wsrod osob badanych byli zaréwno
przedstawiciele miasta Limanowa jak 1 okolicznych miejscowosci. 58% respondentow

mieszka w okolicach Limanowej, 42% natomiast w Limanowej (wykres 3).

Wykres 4. Wyksztalcenie respondentow (n=100)

Srednie
47%

Zrodto: opracowanie wiasne

Wigkszo$¢, bo az 47% respondentdw to osoby z wyksztatceniem srednim. Udzial os6b

badanych posiadajacych wyksztalcenie podstawowe wynosil tylko 15% (wykres 4).
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Wykres 5. Aktywnos¢ zawodowa respondentow, liczba wskazan (n=100)

emeryt h 3

rencista
bezrobotny/ <
bezrobotna
zajmuje sie g
domem

prowadzi
dziatalnos¢ 7
gospodarcza
racuje
zawodowo
uczy sie 42

Zrédto: opracowanie wiasne

Prawie polowa respondentow (42 osoby) kontynuuje nauke, 35 respondentdéw pracuje

zawodowo (wykres 5). Najmniejsza grupe w probie badawczej stanowili rencisci i emeryci.
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4.2 Identyfikacja wizerunku Regionalnego Zespolu Piesni i Tanca Limanowianie

— wyniki badan

Rozdzial ten przeznaczony bedzie identyfikacji obecnego wizerunku Zespotu
Limanowianie. Postaram si¢ przyblizy¢ opinie respondentow na temat zespotu, skojarzenia
badanych o0sdb z zespotem. Co respondentom podoba si¢ w zespole, czy jest cos, co badanym
si¢ nie podoba, czy osoby, ktore braly udziat w badaniu polecityby tworczos¢ Zespotu

Limanowianie innym osobom i czy same stuchajg tego rodzaju muzyki.

Tabela 1. Pierwsze skojarzenia respondentow zwiazane z Regionalnym Zespolem Piesni

i Tanca Limanowianie *(n=100)

Lp. Wyszczegolnienie Liczba wskazan
1 | Muzyka ludowa 50
2 | Taniec 47
3 | Ludowe stroje 38
4 | Folklor 24
5 | Miasto Limanowa 23
6 | Spiew 18
7 | Dobra zabawa 16
8 | Kultura 13
9 | Tradycja 11
10 | Limanowska Staza 11
11 | Instrumenty 8
12 | Wyjazdy 4

Zrdédlo: opracowanie wilasne

* Respondenci mogli wpisa¢ w kwestionariuszu trzy pierwsze skojarzenia zwigzane z
Regionalnym Zespotem Pie$ni i Tanca Limanowianie.

Wsrod innych skojarzen badanych osob pojawiaty si¢ m.in. ,,pielgrzymki do Papieza”,
,,oryginalnos¢”, ,,nazwisko Mordarski”, ,,gory”, ,,wspomnienia”, ,,pigkne kobiety”, ,,wspaniali
ludzie”.

Muzyka ludowa jest najczestszym skojarzeniem, ktore wiaze si¢ z Zespolem Limanowianie,
uwaza tak 50 osob (tabela 1). Dla jednej z 0sob zespdt kojarzy si¢ z ,,pielgrzymkami do
Papieza”, dla innej za$§ bardzo oryginalnie, bo z ,,picknymi kobietami”. Inne skojarzenia to
m.in. ,,taniec”, ,,stroje ludowe”, ,,folklor” czy ,,miasto Limanowa”. Rzadkimi skojarzeniami sg

»wyjazdy” czy ,,instrumenty”.
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Wykres 6. Opinia respondentéw na temat Regionalnego Zespolu Piesni i Tanca

Limanowianie (n=100)

1 2 3 4 5 6

malo znany 4,76 bardzo

~~ popularny
kojarzony 5,45 kojarzony
negatywnie — pozytywnie
rzadko 4,51 czesto
koncertujgcy \ koncertujacy
nie \ dynamicznie
rozwijajacy 4,77 rozwijajacy
si¢ / si¢
bardzo stabo / bardzo
promowany 4,39 dobrze

promowany

Zrdédlo: opracowanie wilasne

Wszyscy respondenci oceniajag Zespdt Limanowianie pozytywnie. W skali od 1 do 6

najczesciej badane osoby zaznaczaty oceng 4 oraz 5.

Tabela 2. Elementy wyrozniajace na rynku Regionalny Zespol Piesni i Tanca

Limanowianie — opinie respondentow *(n=100)

Lp. Wyszczegolnienie Liczba wskazan
1 | Stroje 63
2 | Muzyka 40
3 | Taniec 29
4 | Spiew 27
5 | Instrumenty 21
6 | Oryginalnos¢ 20
7 | Gwara 14
8 | Kultywowanie tradycji 10
9 | Liczebno$¢ zespolu 6
10 | Repertuar 4
11 | Promowanie miasta 4

Zrdédlo: opracowanie wilasne

* Respondenci mogli wpisa¢ w kwestionariuszu trzy elementy, ktére wyrozniaja Regionalny

Zespot Piesni 1 Tanca Limanowianie.
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Wsrdd innych elementéw wskazywanych przez respondentéw znalazty si¢ m.in.
,»Wysoki poziom artystyczny”, ,rado$¢ z wystepowania”’, ,autentyczno$¢ sceniczna”,

»kapela”.

Najczescie] wskazywanym elementem sa stroje (63 wskazania). Kolejny element czgsto
wskazywany to muzyka, 40 razy. Wedlug respondentéw zespol wyrdznia si¢ takze stylem
tanca, $piewem, instrumentami a w szczegolnosci trombitami. Trombita to ludowy instrument
dety w ksztalcie prostej rury lub zagietej nieco na koncu, siggajacej do 4 metrow dtugosci
uzywany jako pasterska trgba wydajaca gleboki, niski dzwigk. Kilka o0sob wskazato

liczebno$¢ zespotu jako ceche wyrdzniajaca zespot (tabela 2).

Wykres 7. Elementy wyrozniajace Regionalny Zespol Piesni i Tanca Limanowianie —
opinie respondentow, liczba wskazan *(n=100)

program artystyczny

taniec

Spiew

muzyka

stroje

Zrdédlo: opracowanie wilasne

* Respondenci mogli wpisaé w kwestionariuszu maksymalnie 2 elementy jakimi wyrdznia si¢
Regionalny Zespot Piesni i Tanca Limanowianie.

Wedlug respondentéw stroje w najwigkszym stopniu wyrdzniaja Zespot
Limanowianie. Twierdzi tak 60 badanych. 56 respondentéw uwaza, ze jest to muzyka.
Program artystyczny jako element wyrdzniajacy zespdt wskazato jedynie 13 respondentow

(wykres 9).
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Tabela 3. Skojarzenia zwigzane z Regionalnym Zespolem Piesni i Tanca Limanowianie

(n=95)
Lp. Wyszczegolnienie Liczba wskazan
1 | Zespol reprezentujacy Limanowa 26
2 | Fajny zespot 22
3 | Kultywowanie tradycji 21
4 | Muzyka, $piew, taniec 9
5 | Zespdt taczacy pokolenia 5

Zrodto: opracowanie wiasne

Inne skojarzenia badanych to: ,,wielkie dzielo Mordarskich”, ,,ludzie, ktorzy kochaja
to co robig”, ,ludzie zastugujacy na szacunek™, ,,przygoda zycia”, ,,zespot z przysztoscig”,
,,lata mtodosci”.

26 respondentéw odpowiedziato, ze Zespot Limanowianie to zespdt, ktdry reprezentuje
Limanowa, 22 badanych twierdzi, ze to fajny zespot. Kilka badanych oséb twierdzi, ze Zespot

Limanowianie to lata ich mtodosci (tabela 6).

Tabela 4. Odbiorcy tworczosci Regionalnego Zespolu Piesni i Tanca Limanowianie

— opinie respondentow (n=96)

Lp. Wyszczegolnienie Liczba wskazan
1 | Kazdemu 36
2 | Osobom interesujacym si¢ folklorem 23
3 | Znajomym 9
4 | Osobom starszym 8
5 | Mieszkancom Limanowej i okolic 7
6 | Turystom 7

Zrodto: opracowanie wiasne

Wsrdd innych wskazan respondentow znalazly sig¢: ,,wszystkim ciekawym jak sig
odbywaty obrzedy i zabawy dawniej”, ,,innym zespotom regionalnym”, , kazdemu komu w
duszy gra muzyka”.

Respondenci poleciliby tworczos¢ Zespotu Limanowianie kazdemu — 36 badanych, 23
badanych polecitaby jego tworczos¢ osobom, ktdére interesuja si¢ folklorem. Tylko 7

badanych wskazalo na turystow (tabela 7).
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Tabela 5. ,,Kiedy stucham Regionalnego Zespotu Piesni i Tanca Limanowianie to...”

— opinie respondentow (n=86)

Lp. Wyszczegolnienie Liczba wskazan
1 | Dobry humor 26
2 | Chce sig tanczy¢ 22
3 | USmiech na twarzy 10
4 | Podziw 10
5 | Wspomnienia 6

Zrodto: opracowanie wiasne

Inne skojarzenia badanych os6b to m.in. ,jestem szczg¢sliwa”, ,relaksuje sig”,
»przechodzg mnie dreszcze”, ,,zzywam si¢ z zespotem”, ,,na ptytach”, ,,w radio”.
Dobry humor ma 26 badanych podczas stuchania Zespotu Limanowianie. 22 badanym chce
si¢ wtedy tanczy¢, a 6 badanym wracaja wspomnienia. Jedna z badanych os6b odpowiedziala,
ze gdy stucha zespotu to przechodza ja dreszcze, oczywiscie w pozytywnym tego stowa

znaczeniu (tabela 8).

Tabela 6. ,,W Regionalnym Zespole Piesni i Tanca Limanowianie najbardziej podoba mi

sie ...” — opinie respondentow (n=100)

Lp. Wyszczegolnienie Liczba wskazan
1 | Strgj 27
2 | Taniec 26
3 | Muzyka 21
4 | Atmosfera 16
5 | Spiew 14
6 | Instrumenty 9
7 | Gwara 4

Zrodto: opracowanie wiasne

Badane osoby wskazywaty rowniez takie odpowiedzi jak”: zaangazowanie”,
nrepertuar”,  ,zachowanie = dawnych tradycji”, ,spontanicznos¢”, ,,wspOtpraca”,
»indywidualizm tradycyjny”, ,,urok osobisty cztonkin zespotu”, ,,charyzma i przebojowos¢
cztonkow zespolu”, ,,wystepy”, ,,skrzypaczka”, ,,roznorodnos¢”, ,,0gélny wizerunek”.

Po raz kolejny strdj znalazl si¢ na pierwszym miejscu. To on najbardziej podoba si¢

respondentom na réwni z tancem. Muzyka podoba si¢ 21 badanym. 4 badanym osobom
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podoba si¢ gwara. Uktonem w strong¢ pan nalezacych do Zespolu Limanowianie jest

odpowiedz jednego z badanych, mianowicie najbardziej podoba si¢ badanemu urok osobisty

cztonkin zespotu (tabela 9).

Tabela 7. ,,W Regionalnym Zespole Piesni i Tanca Limanowianie najmniej podoba mi

si¢ ...” — opinie respondentow (n=42)

Lp. Wyszczegolnienie Liczba wskazan
1 | Mato wystepow w Limanowej 1 okolicach 10
2 | Ubogi repertuar 9
3 | Spiew 5
4 | Taniec 3

Zrédlo: opracowanie wilasne

Inne wskazania respondentdw: ,brak promocji na rynku ogdlnopolskim”, ,,mato
informacji w radio, telewizji, czasopismach”, ,,stroje”, ,,muzyka’.
Badanym najmniej podoba si¢ to, ze Zespol Limanowianie mato koncertuje w Limanowej i
okolicach (10 badanych). Wigkszos$¢ respondentéw nie miata zdania na ten temat badz nie

bylo takiej rzeczy, ktora by nie podobata si¢ badanym (tabela 10).

Tabela 8. Opinie na temat Regionalnego Zespohu Piesni i Tanca Limanowianie (n=100)

Lp. Wyszczegolnienie Liczba wskazan
1 | Starsi 33
2 | Osoby interesujace si¢ folklorem 18
3 | Mtodziez 13
4 | Mieszkancy Limanowe;j 10
5 | Osoby w réznym wieku 8
6 | Osoby w $rednim wieku 8
7 | Rodziny z dzie¢mi 7

Zrbédlo: opracowanie wilasne

Inne wskazania respondentéw to m.in. ,,dla rozrywki”, ,,dobrej muzyki”, ,,same wazne

osoby”.
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Wedlug respondentow na koncerty Zespotu Limanowianie najczesciej przychodza osoby

starsze oraz interesujace si¢ folklorem. Badani wskazywali takze na mtodziez, osoby w

srednim wieku a takze na rodziny z dzieémi (tabela 12).

Tabela 9. Z czym respondentom kojarzy si¢ tworczos¢ Regionalnego Zespolu Piesni i

Tanca Limanowianie (n=92)

Lp. Wyszczegolnienie Liczba wskazan
1 | Z folklorem 29
2 | Z Limanowa 25
3 | Tradycja 14
4 | Koncerty 5
5 | Gory 4

Zrodto: opracowanie wiasne

Wsrdd innych wskazan respondentdw znalazly sie: ,trombity”, ,taniec”, ,.Spiew”,
»Spontanicznos¢”, ,naturalnos¢”, ,dobra muzyka”, ,mlodos¢”, ,Ludwik Mordarski”,
»energia”, , staza”, , sielanka”.

Dla 29 badanych tworczo$¢ Zespotu Limanowianie kojarzy si¢ z folklorem, dla 25 z
Limanowa, dla 4 badanych kojarzy si¢ z gorami. Dla jednej z badanych oséb twdrczosé

zespotu kojarzy si¢ z zatozycielem zespolu Ludwikiem Mordarskim (tabela 13).
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4.3 Opinie i postawy respondentow wobec Regionalnego Zespotu Piesni i Tanca

Limanowianie

W tym rozdziale postaram si¢ pokaza¢ kto jest odbiorca tworczosci Zespotu
Limanowianie, jakie sg opinie respondentéw oraz ich postawy wobec zespotu. Jak badane
osoby oceniaja zespot, czy podoba si¢ badanym muzyka, jaka reprezentuja Limanowianie.
Jakie czynniki wedlug respondentow wplynety na wizerunek zespotu oraz jakie rozwigzania

proponuja badane osoby jesli chodzi o poprawg wizerunku.

Wykres 8. Ocena tworczosci Regionalnego Zespolu Piesni i Tanca Limanowianie —

opinie respondentéw (n=100)

bardzo nisko
0%

nisko
1%

ani
wysoko,
ani nisko
11%

Zrdédlo: opracowanie wilasne

Co trzeci respondent ocenia Zespdt Limanowianie bardzo wysoko, a potowa badanych
ocenia go wysoko. Tylko 1 osoba ocenia zespot nisko. Zaden z respondentéw nie ocenil

zespotu bardzo nisko (wykres 6).
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Wykres 9. Odbiorcy twérczosci Regionalnego Zespolu Piesni i Tanca Limanowianie — w

opinii respondentow (liczba wskazan) (n=100)

do osob starszych -

do mtodziezy .

do dzieci 0

Zrdédlo: opracowanie wilasne

Wigkszos¢ (az 85 osob) uwaza, ze tworczos¢ Zespotu Limanowianie skierowana jest

do wszystkich grup odbiorcow, a wiec zarowno do osob starszych jak i mtodziezy (wykres 7).

Tabela 10. Ocena Regionalnego Zespolu Piesni i Tanca Limanowianie w podanych

kategoriach (n=100)

Wyszczegolnienie | niedostateczny | dostateczny dobry bardzo nie mam
dobry zdania

Stroje 0% 2% 21% 76% 1%
Muzyka 0% 2% 19% 79% 0%
Taniec 0% 0% 21% 79% 0%
Spiew 0% 1% 27% 71% 1%
Szerokos¢ 0% 13% 46% 38% 3%
repertuaru

Zrbznicowanie 0% 13% 48% 36% 3%
repertuaru

Zarzadzanie 0% 2% 45% 50% 3%
zespolem

Promocja zespolu 0% 21% 47% 29% 3%

Zrdédlo: opracowanie wilasne
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Wigkszo$¢ respondentéw daje ocene bardzo dobra takim elementom jak stroje,
muzyka, taniec , czy Spiew, prawie 80% (tabela 3). Prawie co drugi respondent wskazuje

ocen¢ dobra uwzgledniajac szerokos¢ 1 zrdznicowanie repertuaru, zarzadzanie zespolem czy

jego promocje¢. Niewielki procent respondentoéw nie ma zdania na ten temat.

Tabela 11. Czynniki, ktére zdaniem respondentow w najwiekszym stopniu wplynely na

obecny wizerunek Regionalnego Zespohu Piesni i Tanca Limanowianie *(n=100)

Lp. Wyszczegolnienie Liczba wskazan
1 | Zaangazowanie cztonkdw 64
2 | Kierownictwo 57
3 | Muzyka 16
4 | Udziat w konkursach 13
5 | Taniec 13
6 | Talent 12
7 | Stroje 12
8 | Repertuar 11
9 | Spiew 9

10 | Intensywne proby 8
11 | Promowanie zespotu 4

Zrodto: opracowanie wiasne

* Respondenci mogli wpisa¢ w kwestionariuszu maksymalnie 3 czynniki, ktore wptynety na
wizerunek Regionalnego Zespotu Piesni 1 Tanca Limanowianie.

Do innych czynnikow wskazywanych przez respondentéw naleza ,tradycja”, ,,idea
zespohu”, ,,dtugie lata pracy”, ,,atmosfera”, ,,sponsorzy”.
Ponad potowa badanych wskazuje na zaangazowanie cztonkéw jako czynnik, ktory w
najwigkszym stopniu wptynal na wizerunek zespolu. Drugim z kolei czynnikiem jest
kierownictwo, wskazato go 57 badanych. Najmniej oséb wskazato intensywne proby — 8,
promowanie zespotu — 4. Jedna z badanych osob uwaza, ze na obecny wizerunek zespotu

wptynety dlugie lata pracy (tabela 4).
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Tabela 12. Dzialania, jakie wedlug respondentéw nalezaloby podjaé, aby poprawié

wizerunek Regionalnego Zespolu Pie$ni i Tanca Limanowianie *(n=100)

Lp. Wyszczegolnienie Liczba wskazan

1 | Koncerty 52
2 | Promocja 48
3 | Sponsorzy 34
4 | Szerszy repertuar 18
5 | Nabor nowych cztonkow 14
6 | Nowe stroje i instrumenty 10
7 | Wywiady 7

8 | Warunki lokalowe 4

9 | Strona internetowa 2

Zrédto: opracowanie wiasne

* Respondenci mogli wpisa¢ w kwestionariuszu maksymalnie 3 odpowiedzi dotyczace
poprawy wizerunku Regionalnego Zespotu Piesni i Tanica Limanowianie.

Wsrdd innych dziatan, jakie wskazywali respondenci znalazty si¢ m.in. ,,broszury z
aktualnymi koncertami”, ,,kroniki”, ,,ksigzki”.
Najczesciej wskazywanymi dzialaniami, jakie nalezatoby podja¢ aby poprawi¢ wizerunek
Zespotu Limanowianie jest organizacja koncertow oraz profesjonalna promocja zespotu. 34
badanych uwaza, ze potrzebni sg sponsorzy. Wedtug 2 0sob poprawe przyniostoby stworzenie
profesjonalnego serwisu internetowego. Kilku respondentdéw wskazuje na broszury z

aktualnymi informacjami o koncertach zespotu, mile widziane bylyby tez ksigzki (tabela 5).
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Wykres 10. Czy respondent zetkngl si¢ z publikacjami na temat Regionalnego Zespolu

Pie$ni i Tanca Limanowianie? (n=100)

Zrodto: opracowanie wiasne

Prawie wszyscy respondenci (az 93%) zetkngli si¢ z publikacjami na temat Zespotu

Limanowianie. Tylko 7% nie miato z nimi do czynienia (wykres 10).

Wykres 11. Czy respondenci posiadaja plyte Regionalnego Zespolu Pie$ni i Tanca

Limanowianie? (n=100)

Zrdédlo: opracowanie wilasne
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Co drugi respondent posiada plyte Zespotu Limanowianie, niestety takze co drugi jej

nie posiada (wykres 11).

Wykres 12. Deklaracja zakupu przez respondentow plyty Regionalnego Zespolu Piesni i

Tanca Limanowianie (n=100)

Zrodto: opracowanie wiasne

Prawie 90% respondentdw chcialoby w przysztosci zakupi¢ plyte Zespotu

Limanowianie. 13% nie planuje takiego zakupu (wykres 12).

Tabela 13. Dzialania, jakie nalezaloby podja¢, aby lepiej wypromowa¢ Regionalny

Zespol Piesni i Tanca Limanowianie *(n=100)

Lp. Wyszczegolnienie Liczba wskazan

1 | Wiecej koncertow 57
2 | Reklama, promocja 27
3 | Informacje w prasie 26
4 | Wiecej plyt 22
5 | Sponsorzy 16
6 | Wywiady 13
7 | Nowe stroje 9

8 | Strona internetowa 8

9 | Szerszy repertuar 6

Zrédto: opracowanie wiasne
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* Respondenci mogli wpisa¢ w kwestionariuszu maksymalnie 3 odpowiedzi dotyczace
skutecznej promocji Regionalnego Zespotu Piesni i Tanca Limanowianie.
Respondenci wskazywali rowniez takie dziatania jak ,,wiecej prob”, ,,gadzety firmowe”, ,,nic
nie trzeba zmienia¢ jest wszystko dobrze”, ,wigksza liczba godzin zajec”, ,,wystepy
udostgpniane  w  Internecie”, ,naglosnienie”, ,warsztaty taneczno — muzyczne”,
»przyjmowanie nowych cztonkéw”.

57 badanych uwaza, ze wigcej koncertow pomoze lepiej wypromowaé Zespot
Limanowianie. Wedlug badanych korzystne dzialania to réwniez informacje w prasie,

wywiady czy zdobycie sponsordw. 6 badanych zalecaloby poszerzy¢ repertuar (tabela 11).

Wykres 13. W jakim stopniu respondenci lubia tworczos$¢ Regionalnego Zespolu Piesni i

Tanca Limanowianie (n=100)

ani lubi, ani/ i bardzo

nie lubi nie lubi
6% 0%

Zrodto: opracowanie wiasne

Az 94% respondentéw lubi tworczo$¢ Zespolu Limanowianie. 6% badanych jest

zdania, ze ani lubi, ani nie lubi twdrczosci zespotu (wykres 13).
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Wykres 14. Czy respondenci uczestniczyli w koncertach Regionalnego Zespotu Piesni i

Tanca Limanowianie (n=100)

Zrodto: opracowanie wiasne

Prawie kazdy respondent uczestniczyl w koncercie zespolu. Tylko 10% nie brato

udzialu w zadnym koncercie Limanowian (wykres 14).

Wykres 15. Czy respondenci chcieliby w przyszlo$ci uczestniczy¢ w koncercie

Regionalnego Zespotu Piesni i Tanca Limanowianie (n=100)

Zrdédlo: opracowanie wilasne
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Na organizowane w przysztosci koncerty Zespotu Limanowianie przyszioby az 95%

respondentéw. Tylko 5% nie jest zainteresowanych uczestnictwem w podobnych

wydarzeniach (wykres 15).
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4.4. Wnioski z badan bezposrednich

Podsumowujac rozdzial powyzej mozna stwierdzié¢, ze ponad potowa badanych z
terenow Limanowej 1 najblizszych okolic ocenia Zespot Limanowianie wysoko. Pierwsze
skojarzenia zwigzane z zespotem, jakie nasuwaja si¢ respondentom to przede wszystkim
muzyka ludowa 1 taniec. Czgsto wskazywane byty tez ludowe stroje czy folklor. Wedhug
mieszkancow Limanowej 1 okolic tworczos¢ Zespotu Limanowianie skierowana jest do
wszystkich grup odbiorcéw, zaréwno do miodziezy jak i do oséb starszych. Uwaza tak 85%
badanych. Dla wigkszosci respondentéw zespdt jest popularny, pozytywnie kojarzony, dos¢
czgsto koncertujacy. Badania wykazaty, ze najczesciej wskazywanymi elementami, jakie
wyrozniaja Zespol Limanowianie na rynku sa stroje, muzyka oraz taniec. To wlasnie te
elementy s3 najwyzej oceniane. Osoby, ktore braly udziat w badaniu twierdza, ze na obecny
wizerunek Regionalnego Zespotu Piesni i Tanca Limanowianie w najwiekszym stopniu
wptynelo zaangazowanie cztonkow zespotu, a wiec czas, jaki posSwiecaja na proby i wystepy
a takze ich talent. Czgsto respondenci wskazywali réwniez kierownictwo, m.in. Ludwika
Mordarskiego, ktéry byl zatozycielem zespotu.

Respondenci zostali takze poproszeni o wskazanie dziatan, jakie nalezaloby podjac,
aby poprawi¢ wizerunek Zespotu Limanowianie. Wsrdd najczesciej wskazywanych dziatan
znalazty si¢ m.in. czestsze koncertowanie, lepsza promocja zespotu, pozyskanie sponsoréw a
takze szerszy repertuar. Kilku respondentéw wskazalo stworzenie strony internetowe;j. Jesli
chodzi o publikacje zespotlu to az 93% badanych miato z nimi styczno$¢. Potowa z nich
posiada ptyte Limanowian, a prawie 90% respondentdw chciatoby ja zakupi¢ w przysztosci.
Celem badania bylo rowniez wskazanie przez respondentow skojarzen zwigzanych z
Zespotem Limanowianie. Najczestsze skojarzenia to takie, ze jest to fajny zespodt, ktéry
reprezentuje Limanowa.

Z powyzszych badan wynika, ze respondenci poleciliby tworczos$¢ zespotu kazdemu,
w szczegdlnosci osobom, ktore interesuja si¢ muzyka ludowg i folklorem. Badane osoby maja
dobry humor i chce si¢ im tanczy¢, gdy stuchaja Zespotu Limanowianie. Zapytani o to, co
najbardziej podoba im si¢ w zespole, najczgsciej wskazywali na barwny stroj, taniec czy
muzyke. Dla 10 respondentow wada jest to, ze zespol mato koncertuje w Limanowej i
okolicach. Mieszkancy Limanowe;j i okolic proponuja cz¢stsze koncerty jako dzialanie, ktore
lepiej wypromuje zespot. Inne wskazywane dziatania to reklama i promocja, informacje w
prasie o aktualnych koncertach, wydanie wigkszej ilosci ptyt. Badania wykazaty, ze 90%
respondentow uczestniczylo w koncertach Limanowian, 95% chciatoby w nich uczestniczy¢
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w przysztosci oraz, ze az 94% badanych lubi tworczos¢ Zespotu Limanowianie. Respondenci
poproszeni o udzielenie odpowiedzi na pytanie kto najczesciej przychodzi na koncerty
Regionalnego Zespotu Piesni i Tanca Limanowianie najczesciej wskazywali osoby starsze
oraz interesujace si¢ folklorem. Z folklorem takze, jak 1 z Limanowa kojarzy si¢ wigkszosci

badanych Zespdt Limanowianie.
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Rozdzial 5. Profesjonalne ksztaltowanie wizerunku Regionalnego Zespolu

Piesni i Tanca Limanowianie — propozycje rozwigzan

5.1. Charakterystyka obecnej i aspiracyjnej tozsamosci Zespolu

W nawiazaniu do rozwazan teoretycznych, dotyczacych identyfikacji tozsamosci,
zaprezentowanych w rozdziale 2, profesjonalne ksztaltowanie wizerunku Regionalnego
Zespotu Piesni 1 Tanca Limanowianie wymaga uprzedniego zidentyfikowania obecnej i
aspiracyjnej tozsamosci. Autorka rozumie tozsamos¢ jako zbior elementow, dzigki ktérym
przedsiebiorstwo lub inny podmiot wyrdznia si¢ z otoczenia, jest tatwe do rozpoznania i
jedyne w swoim rodzaju. Nalezy pami¢tac, ze tozsamoscia jest to, jak podmiot chciatby by¢
postrzegany. Natomiast tozsamos¢ aspiracyjna mowi o tym, co bedzie w przysziosci.

Aby zidentyfikowa¢ tozsamo$¢ Zespotu trzeba zwrdci¢ uwage na elementy, ktore ja
tworza, zarowno elementy wewnetrzne jak i zewnetrzne. Wyglad — w przypadku Zespotu
Limanowianie jest to charakterystyczny str6j ludowy. Wrazenie, jakie wywotuje, determinuje
w oczach odbiorcy wartos¢ marki, jeszcze zanim bedzie miat on okazje oceni¢ muzyke czy
tez $piew. Osobowos¢ — gdyby marka Zespotu Limanowianie byta istota ludzka, na pewno
bytaby solidna i zabawna, poniewaz m.in. za pomocg cech osobowosci mozna opisa¢ marke.
Kultura — stanowi podwaliny systemu zachowan, obejmuje metodologi¢ postepowania i
dziatania Zespotu jak rowniez propaguje wartosci tworzone przez czlonkdw Zespotu. Zwiazki
— relacje z innymi ludZzmi, zespotami, podmiotami kultury. Odbicie - to odzwierciedlenie
wizerunku odbiorcy, ktéry jednak nie powinien by¢ identyfikowany z docelowa grupa
adresatdw tworczosci Zespolu. Odbicie marki niekoniecznie pokrywa si¢ z odbiorcami
tworczosci, a raczej odnosi si¢ do wizerunku odbiorcow, jaki marka pragnie przedstawié
szerszej publicznosci. Wizerunek wlasny - pomaga w nawigzaniu wewnetrznej relacji
odbiorcy z samym sobg. Thumaczenie, dlaczego dokonalem wyboru tej marki oraz dlaczego
byt dobry.

Platforma tozsamos$ci marki pozwoli zidentyfikowa¢ mocne strony, atrybuty, ktore
charakteryzuja Zespol. Dlaczego marka Zespolu Limanowianie powinna istnie¢? Na
malopolskim rynku muzycznym jest niewiele podmiotow, ktore zajmuja si¢ muzyka ludowa,
w porownaniu do innych gatunkéw muzycznych. Folklor wyraza i zaspokaja podstawowe
potrzeby egzystencjalne i jest jedyng rzeczywistoscig symboliczng, pobudza wyobraznie,

podtrzymuje tradycje, przekazuje zasady moralne, madrosci zyciowe. Gdyby Zespot
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Limanowianie przestat istnie¢, dotychczasowi odbiorcy straciliby mozliwos¢ spedzania czasu
przy s$piewie i muzyce Zespotu, potencjalni odbiorcy nie mieliby mozliwosci poznania
znakomitego Zespotu, zapoznania si¢ z muzyka ludowa regionu. Regionalny Zespot Piesni i
Tanca Limanowianie istnieje na rynku juz 45 lat. W okresie tym w Zespole uczestniczyto
blisko 340 osdb. Wiele z nich nie bierze juz czynnego udzialu w Zespole, lecz zawsze
interesuje si¢ jego dzialalnoscia. Skiad osobowy ,.Limanowian” odmtadza si¢ obecnie co
kilka lat. Rotacja daje mozliwo$¢ poznania folkloru wielu mtodym ludziom, ma wplyw na
rozwoj kulturalny oraz wyrabia w mtodziezy szacunek dla tradycji. 45 letnia dziatalnos¢
Zespotu wienczy lata pracy i ogrom zaangazowania wielu ludzi. Panujaca wlasciwa atmosfera
przyczynita si¢ do osiggnigcia przez Zespodt tak duzych sukcesdw. Dzigki silnym zwigzkom z
przesztoscig oraz §wiadomemu dazeniu do zachowania i utrzymania przy zyciu starych form
kultury, zaréwno materialnej jak i duchowej Limanowszczyzny, folklor ten jest wciaz prezny
1 mienigcy si¢ bogactwem roznorodnych form kultury.

Kluczowe korzysci jakie niesie ze soba dzialalno$¢ Zespolu to przede wszystkim
podtrzymywanie dawnych tradycji, obrzgddéw, che¢ nauczania innych, zwlaszcza dzieci i
mtodziez. Zdobywanie przez Zespot wielu cennych nagrod przynosi chlube miastu
Limanowa. Zespot wnosi wiele energii do zycia kulturalnego Limanowej i okolic, zabawy,
dobrego humoru, u§miechu. To wlasnie sprawia, ze Zespol Limanowianie istnieje do tej pory.
Wspaniali ludzie, zaangazowanie, pigckne glosy, przepickne, kolorowe stroje, starodawne
instrumenty, mnostwo nagrdd i wyrdznien — to tylko niektore czynniki §wiadczace o tym, ze
marka Limanowian powinna istnie¢ jak najdtuze;.

Jesli chodzi o pozycj¢ Zespotu, posiada on szeroki wachlarz kompetencji z zakresu
wiedzy, umiejetnosci, doswiadczenia, ma silng pozycj¢ konkurencyjna. Terytorium — obszar —
na ktorym marka Zespolu realizuje swoja misje, to przede wszystkim miasto Limanowa,
skad pochodzi Zespol. Celem sa takze konkursy w roznych miejscowosciach w Polsce jak
réwniez wyjazdy zagraniczne.

Sztandarowe elementy, ktére najlepiej wyrdzniaja marke Limanowian to na pewno
stroje, w szczegdlnosci gorsety, recznie wykonywane, ozdobione koralikami i haftem,
noszone przez kobiety. Rzadko spotykanym instrumentem sa takze trombity.

Zespot Limanowianie posiada ludowy styl, co oczywiscie wiaze si¢ z jego
dziatalnoscig. Typowym dla Lachéw Limanowskich, do ktérych nalezy Zespodt jest gwara -
jedna z bardziej zywych odmian jezyka polskiego,. Przyktadowe stowa z gwary Lachow
Limanowskich to np. scelina zamiast szczelina, mondry zamiast madry, dzie indzij zamiast
gdzie indziej. Gwara ta uzywana jest na co dzien przez duzg czg¢s¢ mieszkancow regionu.
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Charakteryzujac aspiracyjng tozsamos¢ Zespotu Limanowianie, nalezy postawi¢ sobie
pytanie jaki Zespdt powinien by¢ w przysztosci, w czym moze by¢ mocny. Tozsamos¢
aspiracyjna powinna wyznacza¢ kierunek rozwoju ksztaltowania profesjonalnego wizerunku.
Celowym byloby, aby Zespot rozszerzyt swoja dzialalno$¢ na nowe rynki. Ekspansja daje
wiele nowych mozliwosci, poznanie innych kultur, zespotdéw, ktore takze zajmuja si¢ muzyka
ludowa 1 folklorem. W przysztosci Zespdt mogtby wzmocni¢ swoja pozycje poprzez czestsze
koncertowanie dla mlodziezy, ktéra zywo interesuje si¢ folklorem i chce uczestniczyé w

rozwoju kultury i tradycji ludowych w swoim regionie.
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5.2. Propozycje rozwoju oferty artystycznej

W tym rozdziale postaram si¢ zaproponowaé dziatania, ktdre pozwolityby Zespotowi

Limanowianie rozwing¢ swoja oferte artystyczng.
Na repertuar Regionalnego Zespotu Piesni i Tanca Limanowianie skladaja si¢ obrzedy,
zwyczaje, tance, przy$piewki oraz melodie ludowe m.in. z okolic Limanowej, Slopnic,
Dobrej, Szczyrzyca, Laskowej, Kamienicy, Mordarki czy Kasiny Wielkie;j.
Charakterystycznymi tancami sg np. ,,cigta”, ,,suwana”, ,,sztajerek”.

Biorgc pod uwage repertuar warto byto by zorganizowaé wieczorki ludowe dla osob,
ktore interesujg si¢ muzyka ludowa swojego regionu. W programie znalaztyby si¢ tance,
$piew czy nawet zabawy ludowe dla gosci. Mysle, ze dla osob zainteresowanych bylaby to
dobra alternatywa np. na dlugie zimowe wieczory.

Dla oso6b, ktére nie miaty stycznosci z tancem 1 $piewem ludowym, a chciatyby
zapozna¢ si¢ z kulturg folkloru mozna zorganizowadé warsztaty taneczne i wokalne. W trakcie
warsztatow tanca ludowego uczestnik zapoznatby si¢ z tancami regionu, o ktérych byta mowa
wczesniej. Na warsztatach wokalnych uczestnicy zapoznaliby si¢ z repertuarem Zespotu,
poznaliby pies$ni ludowe z terenéw Limanowej, jak rdwniez nauczyliby si¢ $piewu wybranych
piesni. Duzg popularnoscia m.in. wsréd dzieci 1 milodziezy cieszylyby sie warsztaty
etnograficzne. Podczas takich warsztatow uczestnicy zapoznaliby si¢ z obrzedami
zwigzanymi z Ziemig Limanowska, zwyczajami, jakie panuja na tym terenie, poznaliby
folklor, ktory do tej pory byl wazna czescig zycia mieszkancdw Limanowej. Uczestnicy
mieliby okazj¢ zobaczy¢ i przymierzy¢ niektore elementy strojow ludowych a takze zapoznaé
si¢ ze zwyczajami regionu.

Zespot Regionalny Limanowianie wystgpuje w szkolach, ale warto organizowad
wigcej takich koncertow dla szkél w ktorych znalaztyby si¢ pokazy tancow regionalnych,
piesni a takze prezentacja pigknych strojow regionalnych. Mysle, ze dzigki temu dzieci i
mtodziez inaczej — z wigkszym szacunkiem - spojrzeli by na swoj region i kulture z nim
Zwigzana.

Kolejnym rozwigzaniem mogtyby by¢ koncerty plenerowe lub zamkniete np. z okazji
Dnia Dziecka, Zabawy Choinkowej czy Majowki, polaczone z zabawa, pokazem strojow
ludowych i obrzedéw. Bardzo fajnym pomyslem moga by¢ rowniez spotkania z dzieémi,

mtodziezg z okazji np. Dnia Niepodlegtosci i wspdlne wykonywanie kotylionow.
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Czestszy udziatl Zespotu w festynach, zarbwno w Limanowej jak 1 w okolicach. Jest to

znakomita okazja do zaprezentowania kultury ludowej swojego regionu, do rozdania swoich
ptyt, koszulek, do pozyskania nowych sponsordw.
Zespot powinien by¢ nieodiqczng czesciq oprawy artystycznej imprez regionalnych w
Limanowej. Réwniez na innych imprezach organizowanych w regionie uczestnicy Zespotu
mogliby bra¢ udziat w akcjach promocyjno — reklamowych i w strojach ludowych zachecac
do zapoznania si¢ z tworczoscig Regionalnego Zespotlu Limanowianie.

Zespot powinien pomysle¢ o utworzeniu specjalnych audycji radiowych i1 przekazaniu
realizacji zadania odpowiedniej stacji radiowej np. stacji Polskie Radio. Dzigki czemu
stuchacze mogliby codziennie rano spotka¢ si¢ z kultura tradycyjna, z muzyka ludowas.
Kierownik Zespotu lub inny jego uczestnik przedstawialby opowiesci o dawnych tradycjach,
etnograficzne reportaze, nagrania wiejskich muzykow.

Na koniec warto doda¢, ze Zespdt powinien dawac¢ wiecej koncertow w samej
Limanowej 1 bliskich okolicach, nie tylko w szkotach znajdujacych si¢ na terenie Limanowe;j
ale takze w sgsiednich miejscowosciach. Forma promocji powinny by¢ nie tylko
okolicznosciowe czy konkursowe wystepy ale roéwniez takie bez okazji, organizowane raz na
jaki§ czas w Limanowskim Domu Kultury. Warto wypromowac si¢ najpierw na swoim

terenie, po to by pdzniej mdgl rozpowszechniaé swoja twdrczos¢ w kraju i za granica.
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5.3. Narzedzia komunikacji w ksztaltowaniu wizerunku Zespolu Limanowianie

Komunikacja jest bardzo waznym, wrgcz nieodtacznym elementem funkcjonowania
kazdego podmiotu. Formy komunikacji sg rdzne 1 zalezag od tresci komunikatu, rodzaju
adresatéw oraz od tego, w jakich warunkach komunikat zostanie przekazany.

W przypadku Regionalnego Zespotu Piesni i Tanca Limanowianie podstawa powinna
by¢ strona internetowa, ktorej Zespodt jeszcze nie posiada.

Moja propozycja na stron¢ internetowa to limanowianie.org.pl. Domena ta nie jest jeszcze
zajeta, jest prosta, fatwa do zapamigtania 1 przede wszystkim kojarzaca si¢ z Zespolem. Taka
wlasnie powinna by¢ strona internetowa. Powinna takze wyrdzniac si¢ na tle innych, zaréwno
graficznie jak i merytorycznie.
Krétko przedstawie co powinna zawiera¢ strona internetowa Zespotu Limanowianie:
+¢+ Strona gléwna — powinna zachgca¢ do zapoznania si¢ z tworczoscig Zespotu, dlatego
musi zawiera¢ najwazniejsze informacje lub takie, ktore chcemy w pierwszej
kolejnosci przekaza¢ osobie odwiedzajacej nasza strong. Warto, aby na stronie
gléwnej znalazla si¢ takze nawigacja, ktora pozwoli na odnalezienie pozostatych,

interesujacych tresci.

X/

% O Zespole — tutaj warto zamiesci¢ kilka informacji na temat miasta Limanowa, kilka
zdje¢ przedstawiajacych to miasto. Powinny si¢ takze znalez¢ informacje o tym, ile
czlonkéw liczy Zespdt, kto jest jego kierownikiem, skad pomyst na utworzenie
Zespotu oraz kiedy i gdzie odbywaja si¢ proby.

¢ Historia Zespotu — kiedy i gdzie Zespdt zostal zatozony, kto byt pomystodawca.
Warto zaznaczy¢, gdzie odbyl si¢ pierwszy koncert Zespolu oraz przedstawié
wazniejsze osiggnigcia chronologicznie datami, od najwczesniejszych wystepéw do
obecnych.

% Osiagnigcia — w tym miejscu znalazlyby si¢ daty z wazniejszymi osiggnigciami
Zespotu, sukcesy i nagrody zdobyte w ciggu catej kariery Zespotu.

¢ Galeria zdj¢¢ — to bardzo wazna zakladka. Zawierataby zdjecia Zespolu z wyjazdow
zagranicznych jak 1 krajowych, zdjecia z wystgpdw przedstawiajgce regionalne tance 1
stroje oraz inne zdj¢cia wazne dla Zespotu. Mysle, ze galeria zdje¢ jest najczesciej
odwiedzang zaktadka na stronach internetowych.

¢ Nagrania Zespolu — to §wietny pomyst na zaktadke. Odwiedzajacy mogliby zapoznad

si¢ z muzyka ludowa prezentowana przez Zespol, poznac repertuar. Powinny znalez¢

si¢ tutaj nagrania z koncertow czy tez prob.
105

WSB-NLU
2014



e811678b6cadc7b56836bc583eb0b9bf
2014-05-31 1][_)18;1279
s Ksigga gosci — Zespot czesto koncertuje, zbiera gratulacje od réznych osob, dlatego
warto na stronie internetowej utworzy¢ taka zaktadke, gdzie kazdy mdglby napisaé
kilka zdan na temat tworczosci Zespotu, wyrazi¢ swoja opinig.
% Kontakt — to bardzo wazna zaktadka na stronie internetowej. Trzeba podac tutaj adres
siedziby Zespolu oraz numer telefonu kierownika. Jesli Zespol posiada wtasng
skrzynke e-mailowa réwniez mozna podaé adres.
To najwazniejsze elementy menu, jakie powinna zawiera¢ strona internetowa Zespotu
Limanowianie. Warto jest posegregowac konkretne zagadnienia w jasno opisany sposob, nie
wrzuca¢ wszystkiego na jedna stron¢. Droga do informacji powinna by¢ jasna i krotka, nie
zabierajgca zbyt wiele czasu. Jesli juz Zespot zatozy swoja strone internetowa, powinien
zamieszcza¢ jej adres na wszystkim: na plytach CD, na oktadkach plyt, na plakatach,
ulotkach, wizytowkach czy informacjach prasowych. Gdy Zespot bedzie juz miat swoja
strong¢ internetowa, warto, aby opisa¢ go na stronie pl.wikipedia.org, zakwalifikowac¢ go do
odpowiedniej kategorii, co pomaga osobom, ktére przegladaja hasta z danej dziedziny. Dzieki
temu kazda zainteresowana osoba bez problemu bedzie mogla znalezé najwazniejsze

informacje o Zespole.

Jedna z form komunikacji moze by¢ zatozenie bloga. Dla Zespolu Limanowianie taki
blog moglby by¢ forma promocji. Zawieratby zdjecia, znalaztyby si¢ tam informacje na temat
aktualnych i planowanych koncertéw z dokladnym podaniem miejsca i czasu, informacje o
probach oraz artykuly na temat aktywnosci Zespolu. Mozna zamiesci¢ réwniez ciekawe linki
dotyczace regionu i kultury Ziemi Limanowskiej oraz poleci¢ inne ciekawe strony zwigzane z
zyciem kulturowym. Blog bylby takze okazja do wymiany zdan, opinii na temat tworczosci
Zespotu.

Warto, aby Zespdt nagrywal swoje koncerty, nawet proby i umieszczat filmiki na

odpowiednich stronach internetowych takich jak WWWw.youtube.com,

www.muzykatradycyjna.pl, www.polskieradio.pl, folkowe.top-100.pl. Dzieki temu moze

poszerzy si¢ grono osob, ktore zechcg wzigc udzial w koncercie Zespotu na zywo oraz poleca
jego tworczos¢ innym. Zadanie to powinno naleze¢ do menedzera Zespotu.

Ulotki 1 wizytowki Zespotu to kolejna forma komunikacji i promocji. Wazna jest
prostota, przejrzystos¢ i1 niewielka ilos¢ tekstu. Mozna pomysle¢ takze o kalendarzu
przygotowanym specjalnie dla Zespotu Limanowianie. Dochdd ze sprzedazy =zostatby
przeznaczony na potrzeby Zespotu. W celach promocyjnych mozna podarowac¢ taki kalendarz
np. innemu zespotowi. Kalendarz zawieratby najwazniejsze informacje o Zespole a do
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kazdego miesigca przypisane zostatoby inne zdj¢cie z krétkim opisem. Sprzedaz kalendarza
odbywac by si¢ mogta na roznego rodzaju festynach, konkursach czy festiwalach.
Wazna osobg w Zespole powinien by¢é menedzer. Jest to osoba, ktéra zajmuje si¢
szeroko pojeta promocja. Czuwa nad karierg zespotu, organizuje koncerty, promuje zespdt w
mediach, w prasie oraz zajmuje si¢ innymi sprawami zwigzanymi z promocja zespotu. Dobry
menedzer powinien zna¢ zasady funkcjonowania danego rynku muzycznego, w tym
przypadku jest to folklor. Powinien by¢ na biezaco jesli chodzi o festiwale czy konkursy,
posiada¢ branzowe kontakty i znajomosci, dobro zespotu stawia na pierwszym miejscu.
Do zadan menedzera Zespolu Limanowianie nalezaloby zajmowanie si¢ organizacja
koncertow w tym zalatwianie transportu, noclegu, organizacja wywiadow dla prasy czy nawet
telewizji. Dobry menedzer dba o PR Zespotu. Prowadzi ilos¢ wejs¢ na portalach
spotecznosciowych, do czego moze postuzy¢ program Google Analytics. Umieszcza na nich
fotorelacje z wystepdw, konkurséw. Wspominatam juz o kalendarzu Zespolu. Menedzer
moglby stworzy¢ kalendarz wydarzen i prezentowaé go na portalach spolecznosciowych i

innych serwisach promujacych folklor w Polsce np. na stronie www.kulturaludowa.pl - jest

pierwszym 1 jedynym ogdlnopolskim portalem internetowym, w catosci poswieconym
tradycyjnej kulturze ludowej, a takze jej przemianom i zjawiskom we wspotczesnym $wiecie,

www.zespotyludowe.pl, www.polalech.pl. Powinien promowaé¢ go w os$rodkach kultury,

szkotach, promowaé¢ wsrdd innych zespoldw regionalnych jednoczesnie ksztaltujagc z nimi
relacje. Fajnym dodatkiem mdglby by¢ kolorowy album Zespolu Limanowianie, zawierajacy
informacje o Zespole, zdjecia, wazniejsze nagrody.

W listopadzie tego roku Zespdt bedzie obchodzit 45 lecie swojej dziatalnosci. Warto
zorganizowa¢ wystawe rocznicowg fotografii, filméw, poswigcong tworczosci Zespolu
polaczong z bankietem. Menedzer powinien rozwiesi¢ plakaty anonsujgce wystawg w
okolicznych o$rodkach kultury, szkotach. Wystawa powinna odby¢ si¢ w Limanowskim
Domu Kultury, gdzie swoja siedzib¢ ma Zespdt Limanowianie. Mozna pomysle¢ takze o tym,
aby wystawa ta stala si¢ obwozng, dzieki czemu mndstwo ludzi zapozna si¢ z twdrczoscia
Zespotu. Zadaniem menedzer jest takze aplikowanie o rozne  $rodki unijne, celem
doposazenia Zespolu w nowe stroje, instrumenty. Powinien on orientowac sie, gdzie
poszukiwa¢ takich informacji, do kogo si¢ zwrdcié, jakie dokumenty wypetni¢. Powinien by¢
na biezaco takze z projektami realizowanymi przez Gminne Osrodki Kultury.

Menedzer musi wyrazi¢ swoje zdanie, czasami niezadowolenie i1 doradzi¢ tak, aby
efekt koncowy byt zadowalajacy dla wszystkich. Ogolnie rzecz biorac menedzer wyznaczac
powinien Zespolowi droge do sukcesu.
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5.4. Analiza i ocena wizerunku Zespolu Limanowianie

Wizerunek marki to chyba najwazniejszy jej element, poniewaz odzwierciedla
skojarzenia klienta zwigzane z marka. Dlatego wazne sg badania, po to, aby dowiedzie¢ sig,
co odbiorcy mysla o danej marce, czy s3 do niej przywigzani, czy maja jakies zastrzezenia.

W przypadku Regionalnego Zespotu Piesni i Tanica Limanowianie analiza wizerunku
powinna naleze¢ do menedzera Zespolu. Powinien on przeprowadza¢ cykliczne badania
przynajmniej raz na rok na temat Zespolu. Badania takie dotyczylyby m.in. opinii odbiorcéw
na temat tworczosci Zespotu. Aby sprawdzi¢ silg¢ 1 pozytywnos¢ skojarzen zwigzanych z
marka menedzer moze skorzysta¢ z jednej z technik jakg jest wywiad. Podczas wywiadu
przydatne begda np. takie pytania otwarte jak:

v' Jakie sg twoje najsilniejsze skojarzenia z marka Zespotu Limanowianie?

v" Co przychodzi ci na mysl, gdy myslisz o Zespole?

v" Co podoba ci si¢ w Zespole?

v Co nie podoba ci si¢ w Zespole?

v' Co Zesp6t Limanowianie ma w sobie wyjatkowego?
Badania mozna przeprowadzi¢ takze za pomoca ankiety w formie kwestionariusza.
Wiyniki badan i ich analiza pozwolg okresli¢ czy z biegiem czasu Zespot jest lepiej kojarzony,
jego wizerunek jest pozytywnie postrzegany czy moze jego popularnos¢ spada. Forma raportu
powinny by¢ przejrzyste wykresy, aby uczestnicy Zespotu mogli zrozumie¢ wyniki badan i

wyciagna¢ wnioski, po to, by wdrozy¢ w zycie odpowiednie zmiany.

Menedzer powinien takze analizowac takie wskazniki jak:
e liczba koncertéw
e liczba publikacji
e liczba uczestnikow na koncertach
e analiza forow

e udzial w waznych wydarzeniach

Zespot Limanowianie w okresie swojej blisko 45 letniej dziatalnosci odbyt ok. 150
wystepow, godnie reprezentowal region limanowski zaréwno w kraju jak 1 za granica.
Analiza ilosci koncertow pozwoli ustali¢ menedzerowi dalszy plan dziatania. Jesli ilo$¢ ta

bedzie z czasem spadac, nalezy podja¢ odpowiednie kroki, ktére zapewnig Zespotowi
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regularne koncerty. Dlatego bardzo wazne jest, aby menedzer Zespotu budowal kontakty
zard6wno z instytucjami kultury, z innymi zespotami jak i z innymi podmiotami wplywajacymi
posrednio lub bezposrednio na dziatalnos¢ Zespotu.

Zespot Limanowianie jest obecny na portalu spotecznosciowym www.facebook.com od

stycznia 2012 roku, a wigc stosunkowo nie dtugo. Zespdt ma 278 polubien, na jego profilu
znajduje si¢ blisko 300 zdje¢ prezentujacych wystepy Zespolu, jak réwniez wzmianki o
koncertach organizowanych w okolicy. Celem lepszej komunikacji z odbiorcami Zespot
powinien funkcjonowaé takze na innych portalach spotecznosciowych takich jak nk.pl,
twister.com, instagram.com.

Analiza m.in. takich wskaznikdw pozwoli okresli¢ wizerunek Zespotu, czyli to, jaki stosunek

majg odbiorcy co do dziatalnosci Zespotlu. Pozwala oceni¢ na jakim etapie jest Zespot.
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Z.akonczenie

Zasadniczym celem niniejszej pracy byta identyfikacja wizerunku Regionalnego
Zespotu Piesni i Tanca Limanowianie. Cel pracy zostal w pelni osiggnigty. Przeprowadzone
studia literaturowe zostaty wykorzystane w odniesieniu do specyfiki dziatalnosci artystyczne;j
na przyktadzie Regionalnego Zespotu Piesni 1 Tanca Limanowianie. Przeprowadzone badania
pozwolity sprawdzi¢, jakie sa opinie i postawy mieszkancow Limanowej i okolic na temat
Zespohu Limanowianie oraz co w najwiekszym stopniu wplyneto na jego obecny wizerunek.
Zespot powstal w listopadzie 1969 roku w Limanowej. Jest zespotem znanym i lubianym,
kojarzacym si¢ pozytywnie, na jego koncerty przychodzi mnoéstwo osob. Najwazniejsze
elementy jakie wyrdzniaja Zespol zdaniem respondentow to stroje, muzyka, taniec i $piew.
Pierwsze skojarzenia respondentow zwigzane z Zespolem to przede wszystkim muzyka i
stroje ludowe, taniec, folklor i miasto Limanowa. Zaréwno mtodym jak i starszym osobom,
ktore braty udziat w badaniu Zespdt kojarzy si¢ z miastem Limanowa, z kultywowaniem
tradycji i po prostu z fajnym zespolem. Z badan dowiadujemy si¢ roéwniez, ze respondenci
poleciliby twdrczos¢ Zespotu kazdemu. Chetnie rowniez udzielali odpowiedzi na pytanie co
odczuwaja podczas stuchania Zespolu Limanowianie. Wiele 0osob ma wtedy dobry humor,
niektdrym chce si¢ tanczy¢ a inni maja u$miech na twarzy. Badania pokazaly réwniez, ze aby
poprawi¢ wizerunek Zespotu powinien on wigcej koncertowaé, pozyska¢ wigcej sponsorow
oraz zajac si¢ profesjonalng promocja. O uznaniu pracy Zespotu §wiadczg liczne trofea, jakie
zdobyt za zajecie czolowych miejsc na festiwalach, konkursach, przegladach. Dorobek i
osiggnigcia Zespolu byly wielokrotnie oceniane przez pras¢ kulturalng, ogdlnopolskie pisma
codzienne a takze zagraniczne.

Rozwazania teoretyczne jak i wyniki badan postuzyly do zaprezentowania wtasnych
wnioskow. Wedlug mnie Zespdt Limanowianie powinien rozszerzy¢ swojg oferte artystyczng
m.in. o0 organizacj¢ warsztatdw tanecznych i wokalnych, przede wszystkim dla mtodziezy,
aby mogla ona zapoznac¢ si¢ z tancami i piesniami ludowymi. Wiecej koncertow dla szkot w
celu poglebienia wiedzy o kulturze ludowej regionu. Zaprezentowatam rowniez narz¢dzia
komunikacji w ksztattowaniu wizerunku Zespotu. Najwazniejsze z nich to strona internetowa.
Mozemy na niej znalez¢ najwazniejsze informacje dotyczace Zespotu. Umieszczanie
filmikdw na stronach internetowych i portalach poswigconych muzyce i kulturze. Wazne sa
takze tradycyjne formy komunikacji jak wizytdwki czy ulotki. Jednak najwazniejsza osobga w

Zespole powinien by¢ menedzer. Jest on w stanie by¢ przewodnikiem dla zespotu, udostgpnia
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kontakt zludzmi. Jest doradca we wszelkich sytuacjach, ktére pojawiaja si¢ na drodze.
Powinien by¢ obiektywny, patrze¢ na zespol chtodnym okiem. Ocenia¢ 1 komentowaé
utwory, wizerunek i styl zespotu, sugerowaé¢ zmiany jesli sg potrzebne. Powinien takze
posiada¢ branzowe kontakty 1 znajomosci, pomocne przy wspdlnym organizowaniu
koncertow 1 wystepow. Co wiecej, musi on tez doskonale zna¢ muzyke, szczegdlnie ten jej
gatunek, w ktérym promowany wykonawca tworzy swoja muzyke. Skuteczny menedzer

powinien takze umie¢ wspotpracowac z ludzmi i dobrze organizowac swoja prace.

Na koniec warto zaznaczyC, ze Zespot Limanowianie przyczynia si¢ do ciaglego
propagowania  kultury ludowej regionu matopolskiego 1 mozna powiedzie¢, Ze jest

ambasadorem bujnie rozkwitajacej tworczoscig ludowa ziemi limanowskie;.
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Aneks

Kwestionariusz ankiety
Dzien dobry, nazywam si¢ Agnieszka Zaber. Jestem studentkag Wyzszej Szkoty Biznesu w
Nowym Saczu i pisze prace magisterska na temat Regionalnego Zespotu Piesni i Tanca
Limanowianie. Bardzo prosz¢ o wypelnienie krotkiej anonimowej ankiety, ktorej wyniki

przetwarzane beda zbiorczo 1 postuzg jedynie celom naukowym.

1) Jak ocenia Pan/Pani tworczo$s¢ Regionalnego Zespolu Piesni i Tanca
Limanowianie?
o bardzo wysoko
o wysoko
o ani wysoko ani nisko
o nisko
o bardzo nisko
2) Z czym w pierwszej kolejnosci kojarzy si¢ Panu/Pani Regionalny Zespol Piesni i
Tanca Limanowianie? (prosze wskaza¢ maksymalnie 3 skojarzenia)

1) e

3) Do kogo Pana/Pani zdaniem skierowana jest tworczos¢ Regionalnego Zespolu
Piesni i Tanca Limanowianie?
o do osdb starszych
o do mlodziezy
o do dzieci
o do wszystkich
o do innej grupy, jakiej? (Proszg Wpisac)........o.euuiuerrieininiieiiineeiennenn
4) Jaka jest Pana/Pani opinia na temat Regionalnego Zespolu Piesni i Tanca
Limanowianie? (prosze wstawi¢ jeden znak ,.X” w kazdym wierszu, blizej tej

cechy, ktora lepiej wyraza Pana/Pani opini¢ na temat zespotu)

malo znany | \ \ \ \ \ | bardzo popularny
kojarzony ‘ ‘ ‘ ‘ | ‘ kojarzony
negatywnie pozytywnie
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rzadko ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ | czgsto
koncertujacy koncertujacy
nie dynamicznie
rozwijajacy | | | | | | | rozwijajacy
si¢ si¢

bardzo bardzo
stabo ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ dobrze
promowany promowany

Czym Pana/Pani zdaniem wyroznia si¢ na rynku Regionalny Zespol Piesni i
Tanca Limanowianie? (prosze wpisa¢ maksymalnie 3 skojarzenia)

1) e,

Jaka jest Pana/Pani ocena Regionalnego Zespolu Piesni i Tanca Limanowianie w

ponizszych kategoriach? (prosze wstawic¢ jeden znak ,,X” w kazdym wierszu)

Wyszczegolnienie | niedostateczny | dostateczny dobry bardzo | nie mam
dobry zdania

Stroje

Muzyka

Taniec

Spiew

Szerokos¢
repertuaru

Zroznicowanie
repertuaru

Zarzadzanie
zespotem

Promocja zespotu

Ktore z wymienionych ponizej elementow w najwi¢kszym stopniu wyrozniaja
Regionalny Zespol Piesni i Tanca Limanowianie? (prosze zaznaczy¢

maksymalnie 2 odpowiedzi)

o stroje
o muzyka
o taniec
o S$piew

O program artystyczny

o inny czynnik, jaki? (ProSzg WPISaC)........ouiiuiiniintiiiiieiieie et
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8) Co Pana/Pani zdaniem w najwi¢ckszym stopniu wplyn¢lo na obecny wizerunek
Regionalnego Zespolu Piesni i Tanca Limanowianie? (prosze wpisaé

maksymalnie 3 odpowiedzi)

1) e

9) Jakie dzialania Pana/Pani zdaniem nalezaloby podjaé, aby poprawié¢ wizerunek
Regionalnego Zespolu Piesni i Tanca Limanowianie? (prosze wpisaé
maksymalnie 3 odpowiedzi)

1) et

10) Czy zetknal si¢ Pan/Pani z publikacjami na temat Regionalnego Zespolu Pie$ni i
Tanca Limanowianie?
o tak
O nie
11) Czy posiada Pan/Pani plyt¢ Regionalnego Zespolu Piesni i Tanca Limanowianie?
o tak
O nie
12) Czy chcialby/chcialaby Pan/Pani zakupi¢ w przyszlosci plyt¢ Regionalnego
Zespotu Piesni i Tanca Limanowianie?
o tak
O nie
13) Prosze dokonczy¢ ponizsze zdania:
Regionalny Zespol Piesni 1 Tafnca Limanowianie to. ... ..ccoeoevuvveiieiineiiininiiinnenn.
Tworczos¢ Regionalnego Zespotu Piesni i Tanca Limanowianie

polecitbym/polecilabym. ..o
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14) Jakie dzialania Pana/Pani zdaniem nalezaloby podjaé, aby jeszcze lepiej
wypromowac Regionalny Zespol Piesni i Tanca Limanowianie? (prosz¢ wskazaé

maksymalnie 3 odpowiedzi)

1) e,

15) W jakim stopniu lubi Pan/Pani tworczos¢ Regionalnego Zespolu Piesni i Tanca
Limanowianie?
o bardzo lubi¢
o lubie
o ani lubig, ani nie lubi¢
o nie lubi¢
o bardzo nie lubie
16) Czy uczestniczyl Pan/Pani w koncertach Regionalnego Zespolu Piesni i Tanca
Limanowianie?
o tak
O nie
17) Czy zechcialby Pan/Pani uczestniczy¢ w przyszlosci w koncercie Regionalnego
Zespolu Piesni i Tanca Limanowianie?
o tak
O nie
18) Prosze¢ dokonczy¢ ponizsze zdania:
Na koncerty Regionalnego Zespolu Piesni 1 Tanca Limanowianie najczescie]
PIZYChOAZA ... e

Twérczos¢ Regionalnego Zespotu Piesni i Tanca Limanowianie kojarzy misi¢ z .......

Metryczka:

MI1. Ple¢:
o Kobieta
o Mezczyzna
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M2. Wiek:
o 16-25
o 26-35
o 36-45
o 46-65
o 661 wigcej
Ma3. Miejsce zamieszkania:
o Limanowa
o okolice Limanowej
M4. Wyksztalcenie:
o podstawowe
o zawodowe
o srednie
O WyZsze

MS. Czym obecnie zajmuje si¢ Pan/Pani?:

O

O

O

ucze si¢

pracuj¢ zawodowo

prowadze dzialalno$¢ gospodarcza
zajmuj¢ si¢ domem
bezrobotny/bezrobotna

rencista

emeryt

Bardzo dzi¢kuje¢ za wypelnienie ankiety!
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