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Abstrakt

Kluczowym aspektem poznawczym niniejszej pracy jest proba zbadania wptywu
dziedziny public relations na proces ksztattowania wizerunku dobr luksusowych. Postawione
hipotezy badawcze weryfikowane byly na podstawie analizy wewngtrznych dzialan firmy,
kierujacej swoja ofert¢ do klientéw o ponadprzecietnej wielkosci portfela. Badanie
przeprowadzone zostato przy uzyciu poglebionego wywiadu indywidualnego z dyrektorem
marketingu firmy FRASER YACHTS oraz dokumentacji wewnetrznej udostepnionej przez
przedsigbiorstwo.

Niniejsza praca objasnia podstawowe zasady kreowania, wdrazania oraz weryfikacji
systemu zarzadzania wizerunkiem przedsigbiorstw, kierujacych swoja ofertg do
najzamozniejszych grup docelowych. Wnioski, jakie udato si¢ uzyska¢ na podstawie
niniejszej analizy, dotycza kolosalnego wplywu public relations na powodzenie rynkowe firm
dziatajacych w opisywanym sektorze. Ewaluacja procesu budowania wizerunku lustrzanego
omawianego przedsigbiorstwa, data autorce mozliwos¢ zauwazenia koniecznosci
rozbudowania klasycznej zasady 4P, poszukiwania kreatywnych rozwiazan marketingowych
oraz istotno$ci indywidualnego podejscia do kazdego klienta, ktére powinno by¢ stawiane
ponad promocj¢ na szeroka skalg. Ogolnym wnioskiem z pracy jest zatem stwierdzenie, ze
sukces firm oferujacych dobra luksusowe, nie jest mozliwy bez wyksztatcenia stabilnego
wizerunku w oczach potencjalnych klientow, a osiagnigcie go powinno by¢ priorytetowym
celem przedsigbiorstwa. Rezultatem pobocznym niniejszej pracy jest rdwniez
zaobserwowanie nieroztacznosci dziedziny public relations z psychologia ludzkich

zachowan.

Stowa Kkluczowe: public relations, dobra luksusowe, rynek jachtowy, psychologia

w marketingu, tozsamos$¢, wizerunek, wizualizacja, badania jakoSciowe.
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Abstract

The key cognitive aspect of the thesis herein is an attempt to examine the influence of
public relations on the process of shaping the image of luxurious goods. The presented
hypotheses of the study were verified on the basis of analysis of the internal actions
undertaken by a company which addressed its offer to wealthy clients. The study was
conducted by means of a detailed individual interview with the marketing manager of the
FRASER YACHTS company, and with a use of internal documentation which the company
made available.

The thesis herein explains the basic rules for shaping, introduction and verification of
the image management implemented by companies which address their offer to the richest
target groups. The conclusions that could be drawn on the basis of the analysis relate to huge
influence of public relations on the market success of companies acting in the described
sector. The development of the mirror image marketing process of the presented company,
enabled the authoress to spot the necessity of developing the classic 4P rule and searching for
creative marketing solutions, as well as to observe the significance of individual approach
towards every client, which should be perceived as more important than wide scope
promotion. The general conclusion that can be drawn from the study is the statement that
success of companies offering luxurious goods is not possible without shaping proper image
in the eyes of the potential clients, and achieving it should be a priority to a company. The
thesis herein also shows that public relations and the psychology of human behaviour are

inseparable.

Keywords: public relations, luxury goods, yacht market, psychology in marketing, identity,

image, visualization, qualitative marketing research
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WSTEP

,Jakaz roznica pomiedzy stawq, za ktorq sie placi,
a stawq, na ktorej si¢ zarabia.”

- Witold Gombrowicz (1904-1969)

XXI wiek to okres szokujacy, niepewny, chaotyczny i intrygujacy. Ludzie wciaz za
czym$ gonia, gdzie$ pedza, pragna coraz nowszych produktéw, maja coraz to bardziej
wygorowane oczekiwania. Chcemy wigcej, zatem dostajemy wigcej. Prawa popytu 1 podazy,
zmieniajg si¢ w zaskakujaco szybkim tempie. Dylematem jest zatem kwestia: chcemy wigcej,
dlatego rynek btyskawicznie dostosowuje si¢ do naszych oczekiwan, czy tez, moze chcemy
wiecej bo tak dyktuje nam Srodowisko zewngtrzne, media 1 wykreowana cheé zaspokajania
potrzeb psychologicznych? Wszechobecna ,,rzadza posiadania”, zaréwno ta wydobywajaca
si¢ z naszej Swiadomosci, jak 1 ta wyksztalcona w nas przez otoczenie, zmusza
przedsigbiorstwa do ciaglego przescigania si¢ w jakosci oferowanych produktéw, sposobu ich
promocji oraz konkurencyjnosci swoich cen. Inwestuja zatem w dziesiatki billboardow,
reklam telewizyjnych, radiowych, czy prasowych, rozdaja ulotki i organizuja przeceny lub
wyprzedaze. Czy jednak w dobie tak dynamicznie zmieniajacego si¢ rynku §wiatowego, te
wszystkie zabiegi okazuja si¢ by¢ wystarczajace? W zaleznosci od analizowanego rynku
odpowiedz moze brzmiec: tak i1 nie. Reklama zewngtrzna sklepiku osiedlowego, informujaca
0 najnowszych promocjach, moze okaza¢ si¢ zadowalajaca, tak samo jak reklama telewizyjna,
krajowej telefonii komodrkowej. Istnieja jednak rynki, w ktérych zastosowanie jedynie
»typowych” form promocji moze prowadzi¢ do bankructwa przedsigbiorstwa. Wspomniana,
notoryczna konkurencyjnos¢ firm, sprawia, ze przecigetny odbiorca zasypywany jest dziennie
setkami komunikatéw. Poczawszy od spotéw reklamowych przy porannej kawie, ogloszen
w metrze w trakcie jazdy do pracy, informacji politycznych w prasie, a skonczywszy na
komunikatach interpersonalnych. Z psychologicznego punktu widzenia, zapamigtanie tych
wszystkich informacji, z jakimi spotykamy si¢ na co dzien wydaje si¢ wrecz niemozliwe. Jak
zatem dotrze¢ do podswiadomosci potencjalnego konsumenta?

Wszystkie powyzsze pytania nurtowaly autorke niniejszej pracy od momentu
rozpoczecia wyzszych studiow. Dokonujac wyboru tematu, autorka pragneta zatem zbadad,
czy poszerzenie dziatan promocyjnych o proces budowania wzajemnych relacji miedzy firma
a otoczeniem zewngtrznym jest bardziej skuteczny niz zastosowanie jedynie tradycyjnych
form promocji. Inaczej rzecz ujmujac, czy zastosowanie narz¢dzi public relations 1 proces
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kreowania wizerunku jest w XXI wieku przyjemnym ,,dodatkiem™ w procesie zarzadzania,
czy tez moze koniecznoscia, bez ktorej przedsigbiorstwo nie ma szans na powodzenie
rynkowe. Idac tym sladem, autorka zwrdcita uwage na paradoksalny wrecz niekiedy popyt na
dobra luksusowe. Co sprawia, ze klienci sktonni sg zaptaci¢ 250 zt za podkoszulek, ktérego
koszt produkcji wynosi 20 z1? Czy jest to kwestia wizerunku danej marki, zastosowanie
specyficznych form promocji, czy tez moze potaczenie obu tych wariantéw? I co
najwazniejsze, co sklania nas do dokonania zakupu produktéw, ktére nie sa niezbedne
w naszej codziennej egzystencji? Chcac odpowiedzie¢ na powyzsze pytania, autorka
sformutowata temat niniejszej pracy: Wykorzystanie narzedzi public relations
w ksztaltowaniu wizerunku dobr luksusowych. Kwestia budowania wizerunku 1 jego
kolosalny wplyw na zachowania nabywcze konsumentéw wydat si¢ autorce na tyle
intrygujacy, aby poswigci¢ mu meritum niniejszej pracy magisterskiej. Dokonujac jednak
wyboru sektora oraz firmy, stanowiacej podstawg koniecznych analiz, u autorki pojawit si¢
ambitny cel zbadania rynku niedostgpnego, wysoce prestizowego, 1 jak dotad,
niewyczerpanego jeszcze we wszelakich publikacjach. Rynek jachtowy jest segmentem dos¢
unikatowym 1 zdobycie na jego temat informacji byto zadaniem nietatwym. Po licznych,
nieudanych probach nawiazania kontaktu z przedsigbiorstwami znajdujacymi si¢ na terenie
Polski, bardzo otwarta ch¢¢ wspodtpracy zadeklarowata ostatecznie globalna firma jachtowa
FRASER YACHTS, a szczegoélnie jej oddziat marketingowy w Monako. Zaskakujaca pomoc
ze strony przedsigbiorstwa umozliwita autorce ukonczenie tematu niniejszej pracy, pod
ostatecznym tytulem: ,,Wykorzystanie narzedzi public relations w ksztaltowaniu wizerunku
dobr luksusowych na przyktadzie firmy jachtowej FRASER YACHTS.”

Jak wynika z tytutlu niniejszej pracy, jej kluczowym celem jest zbadanie wplywu
public relations na ksztattowanie wizerunku dobr luksusowych. Poniewaz przedmiotem
analizy jest firma posiadajaca dos¢ waska grupe docelowa 1 oferujaca elitarne dobra
luksusowe, autorka postanowita skupi¢ swa uwage glownie na zbadaniu wizerunku
lustrzanego przedsigbiorstwa. Poprzez zbadanie wewnetrznych dziatan firmy, celem
metodologicznym jest okreslenie, jak uzycie narzedzi public relations ksztalttuje jej pozycje
rynkowgq oraz kreuje wizerunek marki luksusowej. Gtownym zamierzeniem pracy jest zatem
préba zrozumienia, czy W zmieniajacej si¢ sytuacji gospodarczej $wiata 1 spadku
efektywnosci typowych narzedzi marketingowych tj. reklama, przedsiebiorstwa oferujace
dobra luksusowe stawiajq wigkszy nacisk na budowanie wlasnego, pozytywnego wizerunku
1 stawiaja go ponad obszar promocji na szeroka skal¢. Celem poznawczym, jest natomiast

proba systematyzacji zakresu dziatan public relations, ich korzeni, podtozy psychologicznych
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oraz rozwoju na przestrzeni lat. Poprzez tak postawione sobie cele, autorka pragnie
przeanalizowa¢ (odrzuci¢/potwierdzi€) przyjete do weryfikacji tezy. Pierwsza z nich
deklaruje, iz przedsigbiorstwa oferujace dobra luksusowe nie sa podporzadkowane klasyczne;j
zasadzie 4P (produkt, cena, dystrybucja, promocja) 1 tradycyjnym narz¢dziom
marketingowym. Druga - efektywny public relations w odniesieniu do dobr luksusowych
opiera si¢ na indywidualnej komunikacji klient-firma, tworzaca zamknigte spolecznosci
(enklawy). Ostatnia natomiast stwierdza, ze sukces firm produkujacych dobra luksusowe, np.
jachty, nie jest mozliwy bez wyksztalcenia stabilnego wizerunku w oczach potencjalnych
klientow 1 osiagnigcie go powinno by¢ priorytetowym celem przedsigbiorstwa.

Catos¢ pracy podzielona zostata na pig¢ rozdziatow, z ktorych pierwsze trzy obejmuja
analiz¢ danych wtdrnych (tzw. desk research), a ostatnie dwa - badania wlasne. Rozdziat
pierwszy dotyczy ogdlnej charakterystyki zakresu dziatan oraz narzedzi public relations.
Przedstawiona zostala w nim kwintesencja historii 1 rozwdj tej dziedziny, z uwzglednieniem
jedynie najistotniejszych, zdaniem autorki, nazwisk, przelomoéw w dziejach oraz ewolucji
pewnych technik. Teoretycznie mozna przyjaé, ze poczatek public relations sigga¢ moze roku
1800 p.n.e., zatem rozdzial nie obejmuje wszystkich zjawisk historycznych zwiazanych
z omawiang dziedzing. Ukazane zostaty rowniez w nim rdznice miedzy pojgciem tozsamosci,
wizerunku, a wizualizacji. Autorka postanowila poswigci¢ im jeden z podrozdziatow, gdyz
mimo, iz s to pojg¢cia sobie bliskie, to jednak ro6znig si¢ w zasadniczy sposob 1 nie powinny
by¢ ze soba mylone. W rozdziale pierwszym zawarte zostaty rowniez psychologiczne aspekty
public relations, obejmujace zjawisko wysublimowanej pamigci 1 percepcji ludzkiego
umystu, uwagi selektywnej, irracjonalnych motywow wywodzacych si¢ z podswiadomosci
1 ksztattujacych ludzkie zachowania, ,.efekt szumu”, teorii optymalnej odmiennosci oraz
psychologi¢ ludzkich preferencji.

Rozdziat drugi przedstawia definicje¢ i charakterystyke dobr luksusowych, ich podziat,
zmienna natur¢ oraz plaszczyzny. Odnalezé tu mozemy przyktady ewolucji dobr
luksusowych, zmiany preferencji ludzkich na przestrzeni lat oraz znaczenia ,,trendow”
w rozwoju rynku débr luksusowych. Rozdzial ten podkresla i definiuje pojecie ,,marki”, jako
symbol luksusu, stanowiacego poczucie doskonalosci i perfekcjonizmu. Przytaczane sa tu
rowniez opinie ekspertdw odnosnie psychologicznego wgladu na predyspozycje
konsumentow dobr luksusowych, motywdow i mechanizmoéw generujacych popyt na te dobra,
charakterystyke potencjalnych konsumentéw dobr luksusowych oraz ich podziat ze wzgledu

na predyspozycje psychologiczne.
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W trzecim rozdziale z zakresu badan wtornych, autorka skupila si¢ gléwnie na
przetozeniu zaprezentowanych w poprzednich rozdzialach teorii globalnych na realia
polskiego konsumenta. Charakteryzuje on struktur¢ polskiego segmentu klientow zamoznych
oraz przedstawia sytuacj¢ rynku dobr luksusowych w Polsce. W celu zaprezentowania réznic
pomigdzy naszym krajem a $wiatem, opisany zostal réwniez rynek migdzynarodowy. Ostatni
element rozdzialu stanowi analiz¢ przysztych kierunkow rozwoju marketingu dobr
luksusowych. Autorka, pragnie zaprezentowa¢ w nim, jakie dziatania promocyjne uznawane
sa powszechnie za przysztosciowe i najlepiej rokujace, w odniesieniu do rynku ddébr
»Z Wyzsze] potki”.

W rozdziale czwartym opisana zostala metodologia badan wtasnych. Autorka
podkresla w nim, iz obszar dziatan public relations jest niezwykle szeroki, a niniejsza praca
poswigcona jest jednym z jego gldéwnych elementow, czyli budowaniu wizerunku. Przy czym
pojecie to zostato zawegzone dodatkowo do dbatosci o wizerunek lustrzany. W tej czesci pracy
zaprezentowane zostaty cele badan, hipotezy przyjete do weryfikacji, opis wykorzystanych
narzedzi badawczych oraz przedmiot badan 1 krotka charakterystyka badanego
przedsigbiorstwa.

Ostatni rozdzial poswigcony jest opisowi stosowanych przez firm¢ FRASER
YACHTS narzedzi z zakresu dziatan public relations. Rozpoczyna si¢ on od zaprezentowania
catego procesu kreacji i odnawiania wizerunku przez firmg¢. Opisuje droge jaka przebylo
FRASER YACHTS podczas tworzenia wlasnej tozsamosci, stanowiacej podstawe do
budowania wizerunku lustrzanego przedsigbiorstwa. Rozdzial ten opisuje szeroki zakres
dzialan podje¢tych przez organizacj¢ w definiowaniu wilasnej wizualizacji 1 charakteryzuje
ujednolicony system zarzadzania tozsamoscia wizualna. Poniewaz wiele elementow z zakresu
przedstawianych narzedzi wymaga prezentacji wzrokowej, autorka dolaczyla szereg
zatacznikow 1 zachgca czytelnika do zapoznania si¢ z ich trescia, gdyz niejednokrotnie
stanowia one dopelnienie opisywanych tresci. Zakonczenie rozdzialu stanowi analiza
i proponowane kierunki dalszych badan.

W zakonczeniu pracy zaprezentowane zostaty ogdlne wnioski, ktdre obejmuja opini¢
autorki co do znaczenia public relations w systemie promocyjnym przedsigbiorstwa. Na
podstawie dziatan podejmowanych przez firm¢ FRASER YACHTS autorka przedstawia
wlasne odczucia, obserwacje i poglady odnos$nie waznosci kreowania wizerunku przez
przedsigbiorstwa oferujace dobra luksusowe. Prezentowane jest tu rowniez meritum catlej

pracy oraz ostateczna weryfikacja przyjetych hipotez badawczych.
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Sposdéb 1 rodzaj gromadzenia informacji badawczych obejmuje w niniejszej pracy
analiz¢ zrodet wtérnych. Niezastapione okazaly si¢ tu by¢ publikacje ksigzkowe 1 prasowe
specjalistow z dziedziny marketingu, public relations, ekonomii oraz psychologii. Dzigki
szerokiej gamie publikacji zarowno polskich jak i zagranicznych, autorka miata mozliwosé
wybrania tych, najistotniejszych dla niniejszej pracy. Poniewaz rynek jachtowy jest
segmentem niezwykle dynamicznym, a sytuacja gospodarcza $wiata w momencie
prowadzenia badan byta niezwykle zmienna, koniecznym bylo réwniez zaczerpnigcie wiedzy
z tzw. ,najswiezszych informacji”, stanowiacych publikacje internetowe oraz raporty
sporzadzone przez instytucje tj. KPMG, czy tez Bain&Co. Metodologia badan wtasnych
obejmowata natomiast przeprowadzenie szczegotowego wywiadu  poglebionego
z reprezentantka firmy FRASER YACHTS oraz uzyskanie dodatkowych informacji odnosnie

poczynan firmy dzigki publikacjom wewngtrznym oraz prasowych o przedsigbiorstwie.
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RODZIAL 1.
ZNACZENIE PUBLIC RELATIONS W KREOWANIU WIZERUNKU
MARKI DOBR LUKSUSOWYCH

1.1. Geneza public relations

We wspolczesnym swiecie, w ktodrym rozwdj technologiczny pociaga za soba
konieczno$¢ innowacji, a wymagania konsumentéw podlegaja ciagtym zmianom, kazde
przedsigbiorstwo zmuszone jest do dostosowywania si¢ do zachodzacych zmian w taki
sposob, aby moglo ono osiaga¢ sukces rynkowy. Znaczenie komunikacji marketingowej,
wewngtrznej 1 zewngtrznej, zaczelo odgrywad coraz to wigksza rolg i ewoluowaé zgodnie
z postgpem zachodzacym w spoleczenstwie i gospodarce. Jedna z istotnych form, dzigki
ktorym przedsigbiorstwo ma szans¢ kreowania swojego pozytywnego wizerunku, sa
narzedzia public relations. Mozna uznaé, ze w Polsce jest to jeszcze zjawisko dos¢ nowe,
gdyz jego geneze datuje si¢ na poczatek lat 90-tych XX wieku. Prekursorami koncepcji
wzajemnego porozumiewania si¢ firm z otoczeniem i budowania wzajemnych relacji, byty
przedsigbiorstwa mi¢dzynarodowe inwestujace w naszym kraju. Polscy specjalisci korzystali
oczywiscie z instrumentow public relations, jednak z powodu niewystarczajace; wiedzy
teoretycznej, byly to w wigkszosci dziatania nieprofesjonalne i1 sporadyczne, gdyz nie miaty
jednoznacznych cech strategicznego zarzadzania komunikacja. Ponadto, otworzenie si¢
w latach 90-tych polskiej gospodarki na rynki eksportowe, dodatkowo wymuszato
wprowadzanie innowacji w dziedzinie komunikacji marketingowej. Zagraniczne
przedsigbiorstwa, posiadajace dostep do publikowanych w Stanach Zjednoczonych 1 Europie
Zachodniej badan, jak réwniez wlasne doswiadczenia w dziedzinie public relations, mogty
bez problemu wprowadza¢ szereg dziatan komunikacyjnych na ,,dziewiczy” jeszcze rynek
polski. Wraz z biegiem czasu, chtonny rynek krajowy zaczat dostrzega¢ znaczenie wizerunku
przedsigbiorstwa dla swojej pozycji rynkowej oraz konieczno$¢ zmian w dziatalnosci
marketingowej w dobie zmieniajacych si¢ oczekiwan konsumentdéw i partnerow handlowych.
Mimo, ze dystans Polski do Krajow Zachodnich jest wciaz jeszcze dostrzegalny, to z roku na

rok wydaje si¢ on by¢ coraz mniej wyrazny'.

' E.P. Seitel, Public Relations w praktyce, Wydawnictwo Feldberg SJA, Warszawa 2003, s. 46
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Doszukujac si¢ korzeni public relations nalezaloby odpowiedzie¢ na dwa zasadnicze
pytania. Czy bedziemy analizowa¢ go od momentu pojawienia si¢ sprecyzowanej
terminologii 1 schematu zachowan? Czy tez okresli¢c taki moment w dziejach, ktory
zapoczatkowatl koncepcj¢ wykreowang w umystach ludzkosci? Jako ze dziedzina ta laczy
w sobie nie tylko elementy ekonomii 1 marketingu, ale rdwniez posiada podloze
psychologiczne, wydaj¢ si¢ by¢ rozsadnym dotarcie do samego ,ziarna”, ktore
zapoczatkowato monumentalne drzewo public relations wraz z jego niezliczonymi konarami.
Jednym z pierwszych oznak zachowan, ktdre zaliczamy do planowej perswazji, skierowanej
do okreslonego segmentu spoleczenstwa i w konkretnym celu (czyli inaczej ujmujac —
zakresu dziatan public relations), byla odezwa datowana na rok 1800 p.n.e., odnaleziona
przez archeologdw w Iraku. Informowano w niej rolnikow o najnowszych metodach zbierania
plondw, siania i nawadniania. Zachowanie to mialo na celu uswiadomienie spoteczenstwa, iz
w im wigce] pozywienia produkowali rolnicy, tym lepiej pozywiato si¢ spoleczenstwo i tym
bogatszy stawal si¢ nardod (a co za tym idzie, rost wizerunek panujacego w oczach
podwladnych)®. Bardziej specyficzne oznaki kreowania wizerunku mozemy odnalezé
w czasach starozytnej Grecji 1 Rzymu, w ktorych wielcy filozofowie 1 wladcy rozumieli sitg
1 warto$¢ pozytywnej perswazji. Przypuszcza si¢, ze prekursorami PR’u byli przede
wszystkim starozytni Grecy, ktorzy rozwingli zasady retoryki, czyli sposobu komunikacji,
jako formy przekonywania do swoich racji’. Podobnie chinski Konfucjusz zdawat sobie
sprawe, ze aby mdc skutecznie rzadzi¢ panstwem musi mie¢ on poparcie spoleczenstwa,
poprzez zapewnienie dostatku zywnosci, posiadania silnej armii 1 co najwazniejsze zaufania
ludu, jako najistotniejszego czynnika sity panstwa. Natomiast w starozytnym Rzymie, blisko
60 lat przed nasza era, zaczg¢ly pojawiac si¢ pierwsze przyktady kreowania wizerunku poprzez
pisemne formy komunikowania si¢ wladzy ze spoteczenstwem. I tak oto zaczely ukazywac
si¢ Acta Diuna (Wiadomosci Dnia) oraz Acta Senatus (Wiadomosci Senatu). Mozna uznaé, ze
tego typu dziatania byly niejako pierwowzorem obecnego public relations. W bogatej historii
ludzkosci mozemy napotka¢ niezliczong ilos¢ przyktaddw, posiadajacych znamiona narze¢dzi
public relations (nie istniejacych oczywiscie jako konkretna dziedzina marketingu, lecz
instynktowna potrzeba jego wypetnienia), poczawszy od starozytnos$ci, poprzez nowozytnosc,

panowanie wladcow (w szczegodlnosci Juliusza Cezara, ktory uwazany byt za mistrza technik

2 .
Ibidem
* .M. Cenker, Public relations, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Bankowej, Poznan 2002, s. 11
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perswazji), aktywno$é Kosciota Katolickiego (bedacego prekursorem propagandy®), az po
dzialania militarne.

Przegladajac liczne publikacje poswiecone genezie public relations zauwazamy, ze
w zaleznos$ci od autora przytaczane sa odmienne wzory i przyklady poczatkéw rozwoju PR.
Jedni wskazuja okres zatozenia republiki w Stanach Zjednoczonych® za kluczowy moment
rozwoju wspolczesnego public relations, inni natomiast okres rewolucji francuskiej’.
Zgodnosci autorow mozemy doszukaé si¢ w przypadku ewolucji niezwykle skutecznego,
aczkolwiek wykorzystanego w sposdb amoralny w XIX wieku narzedzia PR — publicity.
Mimo, ze szerokie grono specjalistow od PR wolatoby nie nazywaé¢ P.T.Barnum’a ojcem
public relations, to jednoznacznie nalezy stwierdzi¢, ze wykreowane przez niego dziatania
promocyjne, cho¢ skandaliczne i budzace watpliwosci etyczne, byly skutecznym sposobem
wzbudzenia zainteresowania, a tym samym popularnosci. P.T. Barnum byl wiascicielem
cyrku objazdowego w Stanach Zjednoczonych, ktéry poprzez jednokierunkowe
przekazywanie wiadomosci, niejednokrotnie niezgodne z prawda, przyciagal uwage
dziennikarzy. Jego dziatania ,,promocyjne” opieraly si¢ gldwnie na pisemnych, jak i ustnych
technikach public relations. Pisal niezliczong ilo$¢ artykuldw, w ktorych nadawal swoim
gwiazdom krotkie imiona, aby lepiej wygladalty w nagtowkach gazet oraz organizowat
dziwaczne przedstawienia (np. $lub grubej kobiety z chudym mezczyzna) jedynie dla
zdobycia taniego rozglosu. Chociaz po dzi$ dzien jest on oficjalnie krytykowany za swoje
dziatania, a wielu specjalistow twierdzi, ze jedynym jego celem byto Jak oszukac
spoleczenstwo, to nieoficjalnie niektdrzy (w szczegolnosci dziatajacy na rynku show-biznesu)

weiaz praktykuja zapoczatkowane przez niego metody’.

‘Zatozone w XVII wieku przez Grzegorza XV kolegium propagandy mialo na celu rozpowszechnianie
pozytywnych aspektow przynaleznosci do Kosciota Katolickiego. Uznaje si¢, iz zapoczatkowana przez Kosciot
propaganda przyczynita si¢ do rozwoju wspodtczesnego public relations. W tamtym okresie jednak slowo
»propaganda” nie miato negatywnego oddzwicku. Po dzi§ dzien Koscidt praktykuje owe dzialania i posiada
zespdt odpowiedzialny za komunikacje, w ktorych gtdéwnym rzecznikiem Watykanu jest arcybiskup Kosciota.
*Dziatania w owym okresie dotyczyly gléwnie wplywania na opini¢ publiczna, zarzadzania komunikacja
i perswazji majacej dotrze¢ do spoteczenstwa usytuowanego na najwyzszych szczeblach. Gtéwnym przestaniem
dziatan kolonistow bylo wykreowanie negatywnego wizerunku Indian (tzw. Bunt herbaciany) i utrzymanie go
w oczach spoteczenstwa. — F.P. Seitel, Public Relations w praktyce, op.cit., s. 45

S0Okres rewolucji francuskiej uznawany jest przez niektérych autoréw za moment powstania nowego rodzaju
odbiorcy, a mianowicie tzw. “odbiorcy masowego”. Wynalezienie w tamtych czasach druku przez Gutenberga
sprawil, iz bezposrednie formy przekazu byly stopniowo wypierane przez forme pisemna. — A. Zbikowska,
Public Relations, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2005, s. 21

’Spadku po P.T.Barnum’ie mozemy w szczegdlnosci doszukiwaé si¢ w branzy filmowej. Wspolczesni
specjalisci od publicity przescigneli swego ,,mistrza” w kwestii osiggania rozglosu i ,,brudnych zagrywek”.
W momencie gdy wytwdrnie filmowe inwestuja dziesiatki milionow dolaréow, chcac jednoczesnie osiagnaé
kilkuset milionowy zysk w ciagu pierwszego tygodnia, specjalici od publicity nie powstrzymuja si¢ przed
niczym, aby osiagnaé¢ zamierzony cel. W badaniu prowadzonym w 1996 roku wigcej niz potowa z 61
przebadanych krytykow filmowych i recenzentow przyznato, iz najwigksze wytwornie Hollywood naciskatly ich
din postgpowania wedlug wyznaczonych przez nich zasad. Popularne stalo si¢ rowniez tworzenie przez
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Obecna koncepcja public relations jest dziedzing do$¢ nowa, ktora rozwingla si¢ na
poczatku XX wieku w Stanach Zjednoczonych, gdzie na skutek ekspansji sSrodkow masowego
przekazu utatwiona zostala komunikacja z r6znymi grupami spotecznymi. Jak juz wczesniej
wspomniano, w zalezno$ci po jaka publikacj¢ odnoszaca si¢ do genezy public relations
siggniemy, takie uzyskamy wskazania jej ,,0jcOW”’, uznawanych za prekursordw tej dziedziny.
Jednym z nich byt dziennikarz, reporter oraz doradca prasowy Johna Rockefellera — Ivy Lee.
Wprowadzone przez niego nowoczesne zasady zarzadzania informacja 1 wspolpracy
z mediami, staty si¢ majstersztykiem oraz dziedzictwem dla wspodtczesnych specjalistow od
public relations. Mimo, ze informowanie opinii publicznej nie byto czym$ nowym, to do tego
momentu bylo jedynie zjawiskiem jednokierunkowym. Wielkie korporacje koncentrowaty sig¢
bardziej na odpieraniu atakdw i mnozeniu swoich zasobdw pieni¢znych, niz na wzajemnej
komunikacji publicznej 1 kreowaniu wtasnego, pozytywnego wizerunku. Jednak taka postawa,
na skutek zachodzacych przemian w s$rodowisku publicznym, musiata ulec drastycznej
zmianie. Powstawanie zwiazkéw zawodowych, tworzenie ruchow robotniczych jak
1 wzmagajacy si¢ krytycyzm spoleczny sprawil, iz wielki przemyst amerykanski zmuszony
zostal do przeorientowania swych postaw 1 dziatan.

I. Lee, jako pierwszy, wprowadzil koncepcj¢ rzetelnego komunikowania si¢
z mediami, ktéra po dzi§ dzien uznawana jest jako ,kodeks etyczny” public relations.
Wydawa¢ si¢ moze, ze szczere i1 jawne komunikowanie si¢ z opinig publiczng nie jest
pionierskim odkryciem, lecz w swoich czasach I. Lee pierwszy docenit jej wartosé®. W 1906
roku, bedac wéwczas pracownikiem firmy weglowej, sporzadzit Deklaracje zasad’, ktora
przetamat dotychczasowy schemat postgpowania, opierajacy si¢ gldwnie na potajemnym
wspoldziataniu z prasa oraz unikaniu przekazywania jej niekorzystnych informacji'.
Dziatania 1. Lee docenione zostaty rowniez w roku 1914 przez Johna D. Rockefellera jun.,
miliardera stojacego na czele jednej z najbardziej pogardzonych rodzin amerykanskich,
u ktorego zostal zatrudniony. Zadaniem I. Lee byto przedstawianie Rockefelleréw, jako

zwyktej rodziny (uczg¢szczajacej do kosciola, grajacej w golfa itd.) oraz wynajdywanie

wytwornie tzw. ,,czarnych list”, odcinajacych ,,nieprzychylnego recenzenta” od przysztych premier, wywiadow
oraz uroczystosci. Uwaza si¢, iz w XXI wieku specjalisci z branzy rozrywkowej (pogardliwie okreslani jako

flacks) wzorujacy si¢ na dziataniach P.T. Barnuma posiadaja niezwykta wtadz¢ w swoich rekach. — F.P. Seitel,

TWER MTLT
2011

Public Relations w praktyce, op.cit., s. 30-31

SEM. Cenker, Public relations, op.cit., s. 11-12

? Nie jest to tajne biuro prasowe. Cala dzialalnosé¢ bedzie prowadzona otwarcie (...) Krétko méwiqce, naszym
zamiarem jest szczere i jawne, w imieniu i interesie biznesu i instytucji publicznych, dostarczane prasie oraz
spoleczenstwu amerykanskiemu szybkiej i dokltadnej informacji dotyczqcej tematow, o ktorych powinno bycé
poinformowane. — fragment Deklaracji zasad, 1. Lee, 1906, s. 47-48

" .M. Cenker, Public relations, op.cit., s. 12-13
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rozwigzan w sytuacjach kryzysowych (na przyktad w trakcie buntu pracownikow, w jedne;j
z ich firm — Colorado Fuel and Iron Company, ktéry pociagnat za soba ofiary $miertelne). Po
dzi§ dzien, te inicjatywy ,,zhumanizowania krwiopijcoéw-miliarderéw” wykorzystywane sa
przez slawy $wiatowego biznesu, jak Bill Gates, Warren Buffet, czy Ted Turner. Ironig byto
uznanie go w poznych latach 20-tych za zdrajcg¢ 1 nadanie mu przezwiska ,,Poison Ivy” (dost.
trujacy bluszcz). Zatrudniony na stanowisku doradcy firmy-matki, niemieckiej Dye Trust,
wplatany zostal w polityke¢ popierajaca dzialania hitlerowskie. Pomimo duzych staran
zmierzajacych do wycofania si¢ z owych biednych zachowan, nie udato mu si¢ uniknadé
powaznych 1 napastliwych oskarzen prasowych. Mimo wszystko, Ivy Lee zapisatl si¢
w kartach historii public relations jako prekursor szczerosci 1 otwartosci w tej dziedzinie.
Przetamal on dotychczasowe schematy zachowan, poprzez kreowanie pozytywnego rozglosu
w imie uczciwosci i wprowadzenia komunikacji opartej na zaufaniu'',

Istotny rozkwit public relations nastapil na poczatku XX wieku, szczegdlnie
w Stanach Zjednoczonych, gdzie w okresie I wojny Swiatowej powstat specjalny Komitet
Informacji Spotecznej, zwany réwniez Komitetem Creela (Creel Committee). Komitet ten
utworzono w celu wzbudzenia uczu¢ patriotycznych Amerykandw 1 poprzez
wykorzystywanie ich dumy narodowej, pozyskanie poparcia dla udziatu USA w wojnie.
W jego skladzie znalazty si¢ dwie osoby, ktére wywarty znaczacy wplyw na obecng forme
public relations. Pierwszy, Theodor Vail (przewodniczacy rady nadzorczej przedsigbiorstwa
telekomunikacyjnego AT&T), docenit istot¢ dwustronnej relacji w ukladzie: firma-otoczenie,
opisujac ja jako: pelne wzajemne oddzialywanie faktow, przedstawienie ich otoczeniu
i oddzialywanie otoczenia na fakty oraz jego wzajemne zaufanie'*. Drugim niezwykle
istotnym czlonkiem komitetu byl Edward L.Bernays (uwazany pdZniej przez wielu za
»doradce¢ public relations”). Dziedzictwem po E.L.Bernays jest pierwszy podrecznik
poswigcony zagadnieniom public relations — Crystallizing Public Opinion — oraz jego
wyktady dotyczace tego zagadnienia na Uniwersytecie Nowojorskim'>. Jego stynna sentencja:
Po raz pierwszy w naszej historii uzyto informacji jako broni'* przeszta do historii PR. Stowa
te podkreslaja niejako esencj¢ i nieformalng istot¢ dziatan tej dziedziny. Wspolczesny swiat
jest polem bitwy, stowo — bronia, a public relations — taktyka, ktora nie pociaga za sobg ofiar

smiertelnych.

"F.P. Seitel, Public Relations w praktyce, op.cit., s. 32-33

2k, Wojcik, Public Relations od A do Z, tom 1,Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa 2001, s. 114

BS M. Cutlip, A.H. Center, G.M. Broom, Effective Public Relations, Prentice-Hall, New Jersey 2000, s. 124
" £.P. Seitel, Public Relations w praktyce, op.cit., s. 27-28
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Niejednokrotnie mowi si¢, iz dziatania militarne 1 wojny, cho¢ sa autodestruktywne
dla rodzaju ludzkiego, czesto bywaja sita napgdowa dla dynamicznego rozwoju wielu
dziedzin. Podobnie bylo rowniez w przypadku public relations. Okres migdzywojenny 1 II
wojna $wiatowa oraz idacy za nimi rozwdj technologiczny sprawit, iz w celu ich promocji
zaczgto stosowad najrozmaitsze sposoby komunikowania (filmy dokumentalne, wydawnictwa
firmowe, pokazy slajdéw, odczyty, a w pozniejszych czasach radio, kino 1 telewizje).
W Stanach Zjednoczonych w latach 1945-1965 diametralnie wzrosta liczba programéw PR
w przedsigbiorstwach, publikacji, stowarzyszen praktykow PR oraz kurséw oferowanych
studentom. I tak, w Genewie, w roku 1955 powotane zostalo do zycia Miedzynarodowe
Stowarzyszenie Public Relations (International Public Relations Association) majace na celu
umiedzynarodowienie dziatan PR'’. Wielkie zmiany, jak i kryzysy, nastapily jednak na
przetomie lat 60-tych i 70-tych, w ktorych rozpoczat si¢ nowy ruch, zwany konsumeryzmem.
Zwigkszajace si¢ naciski na przedsigbiorstwa w relacjach z rzadem, jak rdwniez ich
funkcjonowanie na rynku globalnym, uswiadomito specjalistow, ze ich wiedza odnosnie
zagadnien public relations jest niewystarczajaca. Duze braki wystgpowaly zwlaszcza
w dziedzinie nauk spotecznych, zarzadzania i komunikowania'®. Aby sprostaé oczekiwaniom
w relacjach przedsigbiorstwo-otoczenie, specjalisci rozpoczgli badania ukierunkowane na
postrzeganie firm przez otoczenie, czy ich dziatania sa zrozumiate dla spoleczenstwa, a takze
czy ich kierownictwo jest w stanie zrozumieé¢ opini¢ publiczna'’. Szczegélowy opis
poszczegolnych kierunkdw rozwoju public relations w odniesieniu do specyficznych okresow

czasowych przedstawiony zostal w tabeli 1.

B A. Zbikowska, Public Relations, op.cit., s. 25-26

1op), Newsom, A. Scott, J.V. Turk, This is PR. The Realities of Public Relations, Wadsworth Publishing
Company, Belmont 1989, s. 48

"' 4. Zbikowska, Public Relations, op.cit., s. 27
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Tabela 1. Rozwdj public relations w odniesieniu do specyficznych przedzialow czasowych

Poczatek
stosowania
danego modelu

Modele public
relations

Gléwne przestanki
wyodre¢bnienia modelu

Fazy orientacji
rynkowej

przedsi¢biorstw

Druga polowa Publicity

XIX wieku

Odkrycia 1 wynalazki w
dziedzinie techniki i
organizacji produkcji
Dynamiczny rozwdj
przemystu

Pierwsze wystawy swiatowa

Orientacja
produkcyjna

Informacja
publiczna

Poczatek XX
wieku

Rozwd) masowej produkeji
dobr

Koncentracja kapitalu
Krytyka ze strony opinii
publiczne;j

Wzrost znaczenia prasy

Orientacja
sprzedazowa

Poczatek lat
20. XX wieku

Asymetryczne
komunikowanie
dwukierunkowe

Wzrost nasycenia rynku
Zaostrzenie konkurencji

Nasilenie si¢ procesow
innowacyjnych

Wzrost dochodu gospodarstw

domowych

Rozwdj rynkéw
mig¢dzynarodowych
Rozwd) mediow
elektronicznych

Orientacja
marketingowa

Przelom lat 60.  Symetryczne
i 70. XX wieku komunikowanie
dwukierunkowe

Zaburzenia w gospodarce
Swiatowej

Zaostrzenie konkurencji w
warunkach spadajacej
dynamiki wzrostu
gospodarczego

Rozwdj ruchow spolecznych
(konsumpcjonizm, feminizm,

organizacje ekologiczne)
Pojawienie si¢ technologii
komputerowych

Rozwoj spoteczenstwa
informacyjnego

Marketing
strategiczny

Marketing
Spoteczny

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie A. Zbikowska, Public Relations, Polskie

Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa, 2005, s. 22
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Jak mozemy zauwazy¢ na przedstawionej powyzej tabeli, dziedzina public relations
rozwijala si¢ teoretycznie na przestrzeni dwoch stuleci. Wspotczesnie, bedac dziedzinag
dynamiczng, wciaz podlega rozwojowi i dostosowuje si¢ do zmieniajacego si¢ otoczenia.
Wszelkie przemiany gospodarcze, spoteczne 1 technologiczne przyczyniaja si¢ do
jakosciowego doskonalenia tego obszaru 1zmuszaja specjalistdtw do ciaglego
samodoskonalenia. Do najwazniejszych czynnikdw, ktore wywarly najwigkszy wpltyw na
rozw0] wspotczesnego PR byly: globalizacja gospodarki, rozwdj Internetu, ochrona
srodowiska naturalnego, fragmentaryzacja otoczenia rynkowego'® oraz spadek skutecznosci

reklamy'”.

1.2.  Istota i cele public relations w kreowaniu marki dobr luksusowych

Tak, jak wielu ,,0jcOW” mozemy uzna¢ za prekursoréw tej dziedziny, tak samo public
relations posiada réwniez niezliczong ilo$¢ definicji odnoszacych si¢ do obszaru swego
dziatania. Dobrze okreslita to Krystyna Wojcik: Dwa tysiqce definicji w calym swiecie a dos¢
jednolicie pojmowana istota dzialalnosci i jedno tylko imie — public relations. Oczywiscie,
niemozliwe byloby przytaczanie kazdej z nich z osobna, gdyz czgsto niewiele rdznig si¢
w zalezno$ci od szkdt humanistycznych, czy organizacji. Dlatego postuz¢ si¢ najbardziej
klasyczna z nich: public relations to informacja. To informacja uczciwa i obiektywna,
fachowa i kompetentna, petna, szybka, przyjazna dla mediow i opinii publicznej, etyczna
i odpowiedzialna. Niekiedy do ww. definicji dodawany jest czton: korzystna dla nadawcy
informacji. W tym miejscu pojawiaja si¢ rdwniez ambiwalentne uczucia w stosunku do
powyzszej interpretacji. Czy informacja ukazujaca problemy i porazki moze by¢ korzystna
dla jej nadawcy? Pozornie mozna by przypuszczaé, ze nie, gdyz wydaje si¢ by¢ rozsadnym
przedstawianie siebie (organizacji) jedynie w pozytywnym s$wietle. Analizujac to jednak
w ujeciu dlugookresowym (a tym zajmuje si¢ PR) jest to jak najbardziej korzystne, gdyz

podejscie takie budzi zaufanie. Nalezy rowniez podkresli¢, iz public relations nie jest

"W przeciwienstwie do globalizacji, w obecnych czasach mozemy zaobserwowa¢ zanik czeéci rynkow
masowych, na rzecz indywidualnego podejscia marketingu do klienta. Powstawanie rynkdw niszowych oraz
zmniejszanie si¢ pojemnosci niektdrych rynkéw przyczynito si¢ do tworzenia komunikatéw odnoszacych si¢ do
specyficznych grup demograficznych, psychologicznych i spotecznych. Przedsigbiorstwa coraz czgsciej
odstgpuja od masowosci na rzecz niemalze interpersonalnego podejscia do konsumenta. — D.I. Wilcox,
Ph.H. Ault, WK .Agee, G.T. Cameron, Public Relations. Strategies and Tactics, Addison Wesley Longman,
New York 2000, s. 56

"*4. Zbikowska, Public Relations, op.cit., s. 27-30
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reklama, chociaz wielu za takowa ja postrzega’. Zadaniem PR jest bowiem rzetelne
komunikowanie dwukierunkowe pomigdzy organizacjq a opinia publiczna.

Od poczatku lat 90-tych public relations rozpatrywane jest rdwniez jako funkcja
zarzadzania. W.G.Nickels podkres$la, ze do gldéwnych jej zalozen nalezy ocena nastawienia
spolecznego oraz odnalezienie najbardziej pro spotecznej polityki postepowania®’. Zjawisko
to wyjasnia definicja PR przedstawiona przez Migdzynarodowe Stowarzyszenie Public
Relations (IPRA), ktdéra stwierdza, ze: Public relations jest funkcjq zarzqdzania o ciqgltym
i planowym charakterze, dzieki ktorym organizacja pozyskuje i podtrzymuje zrozumienie,
sympatie i poparcie tych, ktorymi jest zainteresowana obecnie lub moze by¢ zainteresowana
w przysztosci — poprzez badanie ich opinii o organizacji, w celu maksymalnego dostosowania
do nich swoich celow i swojej dziatalnosci, aby osiqgnq¢ — poprzez planowe, szerokie
rozpowszechnianie informacji — lepszq wspoiprace ze spoteczenstwem oraz, aby skuteczniej
realizowa¢ swoje interesy”. Definicja ta podkre$la nierozlaczno$é zarzadzania informacija
z dobrym systemem zarzadzania przedsi¢gbiorstwem. Inaczej rzecz ujmujac, aby mozna byto
uzna¢ organizacj¢ za profesjonalnie zarzadzang i1 rokujaca dobrze na przysztos¢, musi ona
prowadzi¢ systematyczne i zaplanowane dziatania z zakresu public relations. Dlatego do
gléwnych jej funkcji nalezy wnioskowanie, przewidywanie oraz doradzanie kierownictwu
firmy na wszystkich szczeblach®. Wielu specjalistow sugeruje réwniez usytuowanie public
relations jako piatego elementu marketingu-mix**. Jeden z najbardziej szanowanych
ekspertow marketingu — Philip Kotler — proponuje dotaczenie PR to tradycyjnych narze¢dzi
marketingu, czyli tzw. czterech ,,P” (z angielskiego product (produkt), price (cena), place
(dystrybucja) 1 promotion (promocja) oraz w tym przypadku piate ,,P” odnoszace si¢ do
public relations). Wedtug P.Kotlera, sukces kazdego przedsigbiorstwa uzalezniony jest od
umiej¢tnosci marketingowego podejscia do 10-ciu uczestnikdw catego procesu, czyli:
dostawcdow, dystrybutoréw, koncowych odbiorcodw, pracownikéw, instytucji finansowych,

agend rzadowych, mediow, partnerow gospodarczych, konkurentéw i ogdlnego otoczenia

2A. Kadrogic, P. Czarnowski, PR czyli promocja reputacji, Praktyka Dzialania, Polskie Stowarzyszenie Public
Relations, Business Press, Warszawa 1997, s. 11-12

1TW.G. Nickels, Zrozumie¢ biznes, Bellona, Warszawa 2000, s. 241

ZEM. Cenker, Public relations, op.cit., s. 14

BK. Wojcik, Public relations od A do Z, op.cit., s. 17

*Inaczej zbiér elementéw dzieki, ktorym mozemy oddziatywaé na rynek. — J.Altkorn, Podstawy marketingu,
wyd. IV, zmienione i poszerzone, [w:] J.W. Wiktor, Ewolucja orientacji przedsiebiorstw i geneza marketingu,
Tasrytut Marketingu, Krakow 2004, s. 21

19

19/133



TWER MTLT
2011

03210d038717c8bc7891870cb8£32e9e
2011-07-19 13:33:02

biznesowego. Innymi stowy, do wszystkich podmiotéw bedacych obszarem zainteresowan
public relations™.

W ogdélnym rozumieniu, public relations nie jest jednorazowa forma promocji, lecz
trwalym, cigglym 1 systematycznym dialogiem organizacji z otoczeniem. Jego gldéwnym
zatozeniem jest pozyskiwanie 1 gromadzenie rzetelnych informacji, nie zas kreowanie ich na
wihasny uzytek. Dlugofalowos¢ takiego postgpowania obrazuje tzw. hierarchia stabilnosci,
ktéra stwierdza jednoznacznie, iz zmiany dokonywane w dlugim okresie nie moga by¢
powtdrnie zmienione, ani odwrocone w krdétkim okresie. Badania nad komunikowaniem
wykazaty, ze mozliwe jest wplywanie na wiedz¢ 1 wyobrazenia o nowych zjawiskach
w krétkim okresie czasu, jednak nastawienie 1 poglady na temat danych zjawisk, moge zostac
zmienione jedynie w diugim okresie i sa trudne do osiggnigcia. Dlatego tez, planujac
dziatania z zakresu public relations, specjaliSci koncentruja si¢ na okresach $rednich (1 — 3
lat) i1dhlugich (3 — 5 lat) oraz podporzadkowuja je strategicznym planom danego
przedsigbiorstwa na przestrzeni 6 — 10 lat*®.

Krystyna Wojcik, w publikacji poswigconej planowaniu dziatalnosci, wyrdznia trzy

gldwne grupy, ktore charakteryzuja cele public relations, a sa to:

e ogolne, kierunkowe, uniwersalne dla wszystkich typow organizacji, ponadczasowe;
w konkretnych, ale ogolnych programach PR wystepujq jako strategiczne,
przyjmujqce postac¢ zbioru okreslen (wypowiedzi) charakteryzujqcych stan osiqgniety
po zrealizowaniu programu;

e wynikajqce z nich (adekwatne do nich) cele operacyjne — posrednie, stuzqce realizacji
celu (-ow) strategicznego (-ych), , klucze” do sukcesu w realizacji celu
strategicznego;

e odnoszqce sie do celow operacyjnych, sub-celow, albo lepiej, zadania do realizowania

celow w poszczegolnych grupach docelowych uwzglednionych w danym programie

Cel pierwszy (strategiczny) to w glownej mierze ksztaltowanie pozytywnego

wizerunku danej organizacji, czy zjawiska. Niegdys nazywany po prostu goodwill (dobra

L. Kupiec, A. Augustyn, Public Relations, Wyzsza Szkota Finanséw i Zarzadzania w Bialymstoku, Biatystok
2004, s. 10

K. Wojcik, Public Relations od A do Z — Analiza sytuacji wyjsciowej. Planowanie dziatalnosci, Agencja
Wydawnicza Placet, Wyd.I, Warszawa 1997, s. 27-28

* Thidem, s. 30
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wola, publiczne zaufanie) dzis ewoluowal wraz z cala koncepcja public relations, poprzez
rozszerzenie o ksztattowanie (badz utrzymywanie, czy poglebianie) pozytywnego
nastawienia, reputacji i1 zaufania wobec przedsigbiorstwa. Ponadto ma on redukowaé
potencjat konfliktowy, budowaé sil¢ organizacji w sytuacjach kryzysowych, wzmacniaé
akceptacje spoteczna oraz pozyskiwaé poparcie dla jej polityki (strategii). Niejednokrotnie
cele te formulowane sag w sposob Scisty 1 sprecyzowany, jak réwniez do jakiego odbiorcy
pragniemy dotrze¢, z jaka informacja, czy tez jakie Zrodta konfliktu pragniemy zniwelowac.
Wymienione cele mimo, ze na pierwszy rzut oka wydaja si¢ by¢ odmienne, przenikaja si¢
wzajemnie 1 wzajemnie na siebie oddziatluja. Tak, jak w przypadku zasad dynamiki Newtona,
w ktorej kazdej akcji towarzyszy reakcja, tak 1 tutaj, osiagnigcie jednego celu jest
nastepstwem (badZ warunkiem) poprzedniego. Niemozliwym jest uksztaltowanie pozytywnej
opinii na temat danej organizacji bez wczesniejszego wypracowania do niej zaufania.
Pozytywne nastawienie zas, redukuje prawdopodobienstwo wystapienia sytuacji
konfliktowych. Nalezy pamigtac rdwniez, iz postawy wykreowane w umysle odbiorcy to state
stosunki emocjonalne mogace przybiera¢ wydzwigk pozytywny, negatywny, badz neutralny.
Natomiast roznice postaw moga zosta¢ wyrazone poprzez akceptacj¢, odrzucenie lub
obojetnos¢. W tak rozumianej koncepcji mozemy zauwazy¢, ze dzigki uzyskaniu akceptacji
mozemy tatwiej uzyska¢ zaufanie lub zapobiec konfliktom (i na odwrdt). Poniewaz kazda
organizacja nastawiona jest na osiaganie sukcesu, wypadatoby w tym miejscu doda¢ réwniez
jeszcze jedna kategorig, a mianowicie — wynik. Moze on by¢ rozpatrywany jako efekt
uzyskany wewnatrz organizacji (wewnetrzne public relations), badz tez na zewnatrz
organizacji (zewnetrzne public relations)™.

W obrebie celow operacyjnych mozemy zauwazy¢ znany model reakcji ,,poznaj =
poczuj > zrob”, ktory wpltywa na sfer¢ poznawcza grup docelowych (wprowadzanie
pewnych wiadomosci), sfer¢ uczuciowa (zmiany pogladow, nastawien) oraz sferg
behawioralng (perswazja specyficznych zachowan, badz ich zaprzestanie). Zaliczamy do tej
grupy gtownie rzetelne udzielanie informacji otoczeniu oraz sprostanie jego oczekiwan
w stosunku do organizacji (zaréwno obecnych 1 potencjalnych partnerow, jak i pracownikdw
firmy). W punkcie tym organizacja prezentuje swoje stanowisko, jak rdwniez §ledzi opini¢
publiczna, pozyskuje zrozumienie, dostosowuje swoja dziatalno$é¢ (postgpowanie, polityke)

do oczekiwan otoczenia, zapoznaje grupe docelowa ze swoja oferta (produktami) i poprawia

2 Efektem wewnetrznego PR moze byé miedzy innymi poprawa zadowolenia pracownikow ze $rodowiska pracy,
a co za tym idzie zwigkszenie ich wydajnosci. Efektem zewngtrznego PR — przeniesienie pozytywnego
a7 rerunku przedsigbiorstwa na konkretny jego produkt i w ten sposdb zwigkszenie ich zbytu.
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stosunki ze srodowiskiem opiniotworczym (np. media, wpltywowe osoby w instytucjach itp.).
W zaleznosci od tego, jaka organizacj¢ wezmiemy pod uwagg, zestaw owych celéw moze by¢
bardziej lub mniej specyficzny.

Ostatnia grup¢ tworzg zadania, bedace pochodna okreslonych celéw operacyjnych, jak
rowniez konkretnej sytuacji 1 czynnikow majacych nan wplyw. Niemozliwym jest zatem
jednoznaczne ich sprecyzowanie. Moga do nich naleze¢ m.in. wzbudzenie w pracownikach
poczucia solidarnosci z przedsigbiorstwem, zwrdcenie uwagi spoteczenstwa na konkretny
produkt, ustuge, czy uzupehianie wiedzy odno$nie dziatalnosci organizacji itd.”

Zaprezentowane wyzej cele sa niejako mapa, ktora wyznacza drogg do osiagania
krotko™ jak i dlugofalowych sukceséw organizacji. Podkreslaja one bowiem spdjnosé
1 konsekwencje praktyk public relations. Mdwiac czgsto o istocie tej dziedziny, blednie
sprowadza si¢ ja jedynie do kreowania pozytywnego image przedsigbiorstwa. Budowanie
pozytywnego wizerunku jest oczywiscie kluczowe, lecz w odroznieniu od dzialan
reklamowych, PR opiera si¢ przede wszystkim na wzajemnym oddziatywaniu wszystkich
podejmowanych przez organizacj¢ dziatan. Jego istot¢ mozna by przyréwnaé do budowania
monumentalnej konstrukcji z klockéw Jenga’'. Wieza jest wizerunkiem, lecz wyciagniecie
ktoregokolwiek z klockéw moze spowodowac zawalenie si¢ catej konstrukcji. Niezwykle
waznym jest zatem, zachowanie spdjnosci dziatan PR ze strategia 1 misjaq firmy, dbatosé
o rzetelno$¢ nadawanych komunikatéw oraz sprz¢zeniu zwrotnym czterech ogniw. Do ogniw
public relations zaliczamy: firmg, dzial PR (lub zewngtrzna agencja PR), kanal przekazu

. .. . , . . ..32
informacji (media) oraz koficowego odbiorce informacji*.

1.3.  Wizerunek, tozsamos$¢, a wizualizacja dobr luksusowych

W powszechnym rozumieniu, jednym z gldwnych celow public relations jest
kreowanie pozytywnego wizerunku (image) przedsigbiorstwa. Jednak, czym tak naprawde
jest image? Stowo wywodzace si¢ z jezyka angielskiego oznacza obraz rzeczywistosci lub jej

wyobrazenie (ang. image in the mirror). W jezyku tacinskim natomiast (imago) oznacza

*Ibidem, s. 30-37

Public relations moze dotyczyé zaréwno celéw krotkookresowych jak i dhugookresowych, jednak efekty
dostrzegalne sg jedynie w uj¢ciu dlugookresowym.

3!Jenga — gra towarzyska polegajaca na ukladaniu wiezy z drewnianych klockéw. Gracze wyciagaja z wierzy
pojedyncze klocki i uktadaja je na szczycie, uwazajac aby cato$¢ si¢ nie zawalita.

2 P. Czarnowski, Public Relations w systemie informacyjnym przedsigbiorstw, ,,FIRST Public Relations”,
Ieta://www . first.waw.pl/opr.php?art=7, wrzesien 2000, (data odczytu: 15.05.2010)
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wizerunek, pierwowzor, wyobrazenie, urojenie, marzenie senne. Obecnie specjaliSci uznaja
definicj¢ image jako wyobrazenie, jakie jedna Ilub wiele publicznosci ma o sobie,
przedsiebiorstwie lub instytucji; nie jest to obraz rzeczywisty, doktadnie i szczegotowo
nakreslony, ale raczej mozaika wielu szczegotow, podchwyconych przypadkowo,
fragmentarycznie, o nieostrych roznicach. Spoér o adekwatnos¢ tego stowa w stosunku do
dziatan public relations toczony byl przez wiele lat. James Gruning, specjalista od PR, nawet
nie dopuszczat do §wiadomosci istnienia takowego stowa, piszac w pracach studentdéw, ktorzy
go uzyli: Whatever that means! (Cokolwiek by to nie oznaczato!).

Wplyw na ogolny wizerunek firmy moga mie¢ najrozmaitsze czynniki. Organizacja
moze by¢ oceniana na postawie swojego podejscia do ekologii, problemow spotecznych,
reklamy, produktow, zarzadu, strategii itd. Wszystkie one tworza czesci sktadowe
(sub-wizerunki) ogolnego wizerunku przedsigbiorstwa. Nie trudno zatem zauwazy¢, iz jest to
proces niezwykle ztozony 1 stanowi wyzwanie w szczegdlnosci dla specjalistow PR, ktorzy
jedynie w pewnym stopniu odpowiedzialni sg za tworzenie podstaw wizerunkowych. Istnieja
trzy gléwne determinanty skladajace si¢ na ogdlny wizerunek firmy: stan faktyczny,
komunikowanie oraz spolteczny odzew na oba te elementy. Mowiac potocznie, jest to efekt
tego, co robimy, co méwimy 1 najwazniejsze, co inni mowia o nas. Jak prezentuje sama
definicja stowa image, wizerunek nie jest czyms$ stabilnym, jednoznacznym, lecz bardziej
zarysem, wyobrazeniem. P.S.Green twierdzi wrgcz, iz wizerunek danej organizacji zalezy
w wigkszym stopniu od tego jak jest ona pojmowana, a mniej od jej dzialalnosci
rzeczywistej>>. (Szerzej na ten temat w rozdziale 1.4., ktéry prezentuje psychologiczne
aspekty PR).

Dlaczego kreowanie image jest takie wazne? Przede wszystkim tworzac swoj
wizerunek przedsigbiorstwo likwiduje anonimowos¢, buduje zaufanie, lojalnos¢, pozycjonuje
swoja dziatalnos¢ na rynku, minimalizuje ryzyko i precyzuje swoje kierunki rozwoju. Kazda
firma posiada swoja unikatowa tozsamo$¢®* nadajaca jej niepowtarzalng warto$é w oczach
réznych grup spotecznych. Poprzez budowanie swojej tozsamosci firma wysyta otoczeniu
sygnaly, ktére po zakodowaniu w umystach ludzi tworza wizerunek, co ostatecznie odnajduje
swoje odzwierciedlenie w wyobrazeniu marki. Kazdy odbiorca, poprzez rdzne czynniki
wewnetrzne i zewngtrzne, odbiera 6w przekaz na swoj, specyficzny sposob. Wyzwaniem jest

tutaj utrzymanie spojnosci pomigdzy tym jak chcemy by¢ postrzegani (tozsamoscia), a tym

3K Wojcik, Public Relations od A do Z — Analiza..., op.cit., s. 38-42

3* Do wyréznikéw tozsamosci zaliczamy: cene, jako$é, kraj (obszar) pochodzenia, lokalizacje, szybko$é obstugi,
personel, tradycje, innowacyjno$é, zaufanie oraz luksus i prestiz. — I. Mackiewicz, Wyktady z Public Relations,
Wyklad 2, Wyzsza Szkota Biznesu — National-Louis University, Nowy Sacz 2009
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jak odbiera nas srodowisko (wizerunkiem). Niemozliwym jest wrecz budowanie silnego,
pozytywnego wizerunku bez wczesniejszego sprecyzowania wiasnej tozsamosci. Chcac to
osiagna¢ kazdy przedsigbiorca musi odpowiedzie¢ sobie na cztery zasadnicze pytania: Kim
jestem? Czym si¢ zajmuj¢? Jak to robi¢? Gdzie chce dojs¢? Pragnac podkresli¢ cechy, ktore
pozwalaja firmie zbudowac przekonanie, ze jest ona unikatowq i lepsza od swej konkurencji
(wyrdzniki tozsamosci), nalezy przeanalizowa¢ czynniki wptywajace na wybor atrybutow
tozsamosci. Wewngtrzne, okreslane sa poprzez misj¢ firmy (specyficzny powdd istnienia
firmy), kompetencje kadry menedzerskiej, zasoby firmy oraz histori¢ firmy. Zewngtrzne
natomiast — uwarunkowania sektorowe, odbiorcéw i wizerunek konkurencji’>. W zespole
cech tozsamos$ci natomiast, mozemy wyrozni¢: postawe (corporate attitude), zachowania
(corporate behaviour), komunikacj¢ z otoczeniem (corporate communication) oraz
identyfikacje wizualna (corporate design)™.

Niezwykle wazna, podczas kreowania wizerunku, jest wizualizacja firmy (zwana
inaczej identyfikacja wizualna). Najprosciej rzecz ujmujac, jest to swoisty kod optyczny
i estetyczny, umozliwiajqcy firmie przekazywanie sygnatow, na ktorych jej najbardziej zalezy,
to znaczy takich, ktére budujq i utrwalajq jej dobry wizerunek w otoczeniu®’. Jest to czynnik
niezwykle istotny, gdyz jak dowodzg badania, przecigtny konsument jest bardziej podatny na
bodZce wizualne niz stowne 1 szybciej zakorzenia je w swojej podSwiadomosci.
Indywidualizacja 1 klarowne uksztattowanie wlasnego corporate design daje przedsigbiorstwu
mozliwo$¢ wyroznienia si¢ na tle innych organizacji o podobnym profilu dzialania, czyli staje
si¢ de facto narzedziem przewagi konkurencyjnej’®. System ten opiera si¢ na znanym modelu
marketingowym AIDA?®’, ktory zaktada przede wszystkim zwrécenie uwagi potencjalnego
odbiorcy, wzbudzenie jego zainteresowania 1 checi posiadania (produktu, ushugi), aby
ostatecznie nakloni¢ go do skorzystania z oferty przedsigbiorstwa. Jest to niezwykle
przydatne we wspotczesnych czasach, gdzie szybki przeplyw informacji i technologii
doprowadza do licznego nasladownictwa. Identyfikacja wizualna kojarzona jest
jednoznacznie z wysoka jakoscig i traktowana, jako marketingowa wartos¢ dodana. Ponadto
nalezy ona do tzw. permanentnego oddziatywania na rynek, co daje jej niejako forme

»ponadczasowosci” (w odroznieniu od reklamy, czy tez promocji uzupelniajacej, ktdre

* Ibidem

36 J. Altkorn, Wizualizacja firmy, Instytut Marketingu S.C., Krakéw 1999, s. 9-10

M. Krzyzak, Tozsamo$¢ wizualna wizytowka firmy, Aida-media, 1999, nr. 3

¥ K. Birkigt, M.M. Stadler, Corporate Identity. Grundlagen, Funktionen, Fallbeispiele, Verlag Moderne
Industie, Munchen 1980, s. 170

Skrét AIDA odnosi si¢ do pierwszych liter stéow wywodzacych si¢ z jezyka angielskiego, a mianowicie:
Altention — uwaga, Interest — zainteresowanie, Desire — pozadanie, chegc i Action — akcja.
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podlegaja ciaglym przemianom). Wielu przedsigbiorcéw odstepuje jednak od kreowania
wlasnej tozsamosci wizualnej z powodu wysokich kosztow i1 efektow widocznych dopiero
w dlugim okresie, a odlozony efekt w czasie niejednokrotnie budzi zniecierpliwienie.
Wdrozenie owego systemu wymaga cierpliwosci 1 konsekwencji (podobnie jak caly obszar
dziatan public relations), jednak chcac budowaé wizerunek marki prestizowej 1 godnej
zaufania jest to czesto dziatanie godne zachodu.

Kluczowa rolg, podczas tworzenia oraz wdrazania i utrzymywania identyfikacji
wizualnej, odgrywa tzw. ksiega tozsamosci firmy. Zawarte w niej zasady i procedury
stanowia kodeks postgpowania, zardwno dla kierownictwa jak i1 pracownikdéw. Dzigki
usystematyzowaniu koncepcji 1 nadaniu jej jednoznacznego charakteru unikamy
projektowania przypadkowego, a co za tym idzie redukujemy potencjalne, dodatkowe koszty.
Podrgcznik ten ujednolica obraz firmy w $rodowisku, ufatwia wprowadzanie nowych
jednostek organizacyjnych oraz nowych produktéw na rynek. Zawiera on specyficzne
instrukcje, rysunki, wzory i opisy zachowan, ktére maja tworzy¢ tozsamos$é firmy™.
W zaleznosci od charakteru przedsigbiorstwa, jego wielkosci, czy zakresu dziatan, kodeks ten
zawiera¢ moze mniej lub wigcej informacji 1 by¢ bardziej lub mniej sprecyzowany“. Do
najpopularniejszych elementéw ksiegi tozsamosci zaliczy¢ mozemy: nazwg firmy, znak
graficzny (logo), kolorystyke, ksztalty, liternictwo, wystro] wewngtrzny 1 zewngtrzny firmy
oraz ubidr pracownikow™.

Tworzac wlasny wizerunek firmy musimy jednak pamigtac, ze niejednokrotnie nasze
pomyiki (chodzZ z pozoru niegrozne) moga rzutowac na cate nasze przedsigbiorstwo. Nazwa
firmy (produktu), liternictwo (w tym roéwniez odstepy), czy logo musza by¢ doglgbnie
przemyslane. O konsekwencjach nieprzemyslanych decyzji przekonala si¢ np. firma General
Motors, ktora wprowadzita na rynek Ameryki Potudniowej samochdd pod nazwa NOVA.
Nazwa na pierwszy rzut oka krotka, zwigzta i1 przyjazna. Jednak samochod ten nie osiagnal na
tym rynku zadnego praktycznie zysku. Dlaczego? Hiszpanskie ttumaczenie ,,no va” oznacza
,hie jedzie” . Podobne ,przypadki” zdarzaja si¢ rowniez przy projektowaniu logo, badz

nazwy organizacji. Przyktady znajduja si¢ na rysunku 1 oraz 2.

3. Altkorn, Wizualizacja firmy, op.cit., s.10-11, s. 17-18

“'Wielkie korporacje np. hotelowe tworza ksiegi tozsamosci znacznych rozmiaréw, opisujac w nich szczegdty
swej dziatalnos$ci (tacznie z opisem wystroju pokoi). Mniejsze przedsigbiorstwa ograniczajq si¢ do kilku stron,
precyzujac najwazniejsze dla nich elementy (np. logo, kolor firmowy itp.) — Ibidem, s. 18

* 1. Mackiewicz, Wyktady z Public Relations, Wyktad 3, Wyzsza Szkota Biznesu — National-Louis University,
“owy Sacz 2009
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Rysunek 1. Dwuznaczna nazwa sklepu
Zrédto: Anonim, “Bad Logos - When Logos Go Bad”, http://www.artistmike.com/Bad-
Logos/BadLogos.html, maj 2010, (data odczytu: 17.05.2010)

Jak mozemy zauwazy¢, niezastosowanie odstgpow w szyldzie moze w trakcie czytania
rodzi¢ pewna dwuznaczno$¢. Osoba czytajaca powyzsza nazwe sklepu moze ja odczyta¢ jako
,Kids Exchange”(co zapewne bylo intencja twdrcow), lub tez ,,Kid Sex Change”, co jest bez
watpienia niemoralne. Podobne, wysoce nieetyczne odczucia, towarzyszy¢ moga

nieprzemyslanej grafice ogloszen:

Wanee Classes

ng fanuary 13, 1%, 15

Gunivv Gizg, Waneo Classos '/71#@'#

Beginning January 13, 14, 15

» ¥

@ Cheerleading Cheerteading
[ Hip Hop « Hip Hop «
Jazz Jazz
[

Boys Only Hip Hop...Dance for Tots Boys Only Hip Hop...Dance for Tols

Rysunek 2. Dwuznaczny projekt ogloszenia
Zrédto: Anonim, “Bad Logos - When Logos Go Bad”,
http://www.artistmike.com/Bad-Logos/BadLogos.html, maj 2010, (data odczytu: 17.05.2010)

Na rysunku 2 widzimy natomiast, jak zla grafika, moze budzi¢ dwuznaczne
skojarzenia wizualne. Po dorysowaniu kilku krzywych ,,niewinny komunikat” odnosnie kursu
tanca dla dzieci, przeobraza si¢ w ogloszenie wymagajace cenzury. Nalezy tu podkresli¢, ze

obie zaprezentowane w powyzszych przykladach organizacje kieruja swoj przekaz do dzieci.
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Autorka jest sklonna stwierdzi¢ zatem, iz autorzy owych grafik popehili (najdelikatniej rzecz
ujmujac) co najmniej faux pas®.

W  przeciwienstwie do tego typu porazek, mozna przytoczy¢ kilka innych
egzemplifikacji firm, ktorym zdecydowanie udalo si¢ osiagnaé rozpoznawalne corporate
identity. Za wzoér do nasladowania moze postuzy¢ nam np. Lufthansa — linie lotnicze
oferujace przeloty miedzynarodowe (globalne). Myslac o Lufthansie od razu nasuwa si¢
skojarzenie kolorow zdttego i niebieskiego oraz ich charakterystyczny ptak w logo. W branzy
linii lotniczych niezwykle wazne jest wykreowanie wlasnej tozsamosci wizualnej, poniewaz
rynek ten nie daje korporacjom mozliwosci zbyt wielkiej dywersyfikacji swych ofert. Moga
si¢ one oczywiscie r6zni¢ standardem, wygoda, czy zasiggiem dziatalnosci, lecz ostatecznie
gldwna cecha jest dotarcie z punktu A do punktu B. Lufthansa wdrozyla ten system na
wszystkich szczeblach swojej dziatalnosci. Logo, samoloty (zar6wno wewnatrz jak i na
zewnatrz), stanowiska obstugi, strona internetowa, czy uniformy obstugi — wszystko to
tworzy jeden wspdlny wizerunek przedsigbiorstwa. Zauwazmy rédwniez, ze identyfikacja
wizualna towarzyszy nam na co dzien. Czy chociazby kazdy kraj takowej nie posiada? Biaty
1 czerwony - Polska. Czerwony, czarny 1 z6tty - Niemcy. Niebieski i zotty - Unia Europejska.
Oczywiscie nie kazdy z nas chodzi na co dzien w swoim ,,corporate identity kolorze”, lecz
osoby nas reprezentujace — tak, jak chocby pitkarze, siatkarze i inni sportowcy, ktérzy

reprezentuja nasz kraj na arenie mi¢dzynarodowe;.

1.4. Psychologiczne aspekty public relations

Celem public relations jest kreowanie zrozumienia poprzez dostarczanie wiedzy
1 informacji. Proces ten wymaga od specjalistow z tej dziedziny znajomosci kanatow
przekazu oraz odpowiednia ich selekcje. Wybor odpowiednich technik oraz form jest
niezwykle wazny podczas docierania do konkretnej grupy docelowej. Czgsto ogdlne
niezrozumienie pomiedzy nadawca przekazu a jego odbiorca wynika z nieotrzymania, badz
niezrozumienia nadawanej informacji. Wszystko zalezy zatem od tego, jak zostata ona
przekazana i odebrana. Autorka postuzy si¢ tutaj przyktadem typowego dnia, przecigtnej
polskiej kobiety. Obudzona rano przez radiowy budzik, natychmiast moze zosta¢
»zbombardowana” wiadomos$ciami lokalnymi o najnowszych promocjach w pobliskim

sklepie meblowym. Oglada¢ telewizj¢ w trakcie $niadania, dziennikarze przedstawia jej

A8 faux pas (wym. fo pa) - stowo z francuskiego oznaczajace gafe, nietakt (dost. ttumacz. ,,falszywy krok™).
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najnowsze wiadomosci z kraju 1 ze $wiata. Przegladajac poranng poczte dowie si¢
z podrzuconych listéw 1 ulotek reklamowych o nowo otwartym salonie kosmetycznym, badz
lokalnej dziatalno$ci charytatywnej. W drodze na przystanek tramwajowy moze napotkaé
dziesiatki billboard’éw 1 plakatow odnoszacych si¢ do najrozmaitszych dziedzin, od
najnowszej kampanii L’Oreal, po kampanie wyborcze. Jadac tramwajem, w celu zabicia
czasu, czyta gazete, odnajdujac komercyjne ogloszenia praktycznie na kazdej stronie.
Dojezdzajac do pracy ma juz pewnie za sobg dziesiatki przekazdw, zaprzatajacych jej uwagg,
1 gdy w koncu skonczy si¢ dzien, tych informacji bedzie tysiace.

Zwazywszy na fakt, Zze codziennie jesteSmy zasypywani nie tylko przekazami
komercyjnymi, ale réwniez spolecznymi 1 interpersonalnymi, zaczynamy zauwazac jak
wysublimowana jest pamig¢¢ i percepcja ludzkiego umystu. Oczywiscie mozg nie jest w stanie
spamigta¢ (a nawet dostrzec) wszystkich tych komunikatow. Dba on o nasze postrzeganie
rzeczywistosci, przyswajajac jedynie te informacje, ktore wydaja si¢ nam przydatne.
W psychologii zjawisko to nosi miano — uwagi selektywnej. Gdy planujemy od dawna
upragniony wypoczynek - ogltoszenia promocyjne biur turystycznych, nigdy nie wydawaty si¢
nam tak interesujace. Gdy pragniemy wyremontowa¢ kuchni¢ — komunikaty salonéw
meblowych 1 firm AGD wydaja si¢ wregcz na wage zlota. Wszystkie informacje, ktdre
podswiadomie ignorujemy sa dla nas tzw. hatasem reklamowym. Jesli ignorujemy jedne
przekazy, a aktywnie poszukujemy innych, mamy do czynienia ze zjawiskiem selektywnej
ekspozycji. Dodatkowo dochodzi tu réwniez ,,jezyk”, jakim posluguje si¢ nadawca oraz
odbiorca. Nie chodzi tu oczywiscie o jezyk danego kraju, lecz o zrozumiatos¢ nadawanych
przekazow. Doswiadczenie, wiedza, a nawet charakter 1 zainteresowania osobiste odbiorcy
maja kolosalny wplyw na to, jak postrzega on nasz komunikat. Zatem wazne jest, aby
odpowiednio dopasowaé forme do odbiorcy™.

Rozwazaniami nad psychologicznym aspektem public relations zajmowal si¢ rdwniez
(wspomniany juz w rozdziale 1.1.) specjalista od PR - Edward Bernays. Majac za wujka
stynnego tworcg psychoanalizy — Zygmunta Freuda, wzorowat si¢ on na jego teoriach
dotyczacych irracjonalnych motywow, wywodzacych si¢ z pod§wiadomosci i ksztattujacych
ludzkie zachowania oraz pojmowat ja jako stosowang nauke¢ spoteczna. Gdy pod koniec lat
20-tych zatrudniony zostat przez firm¢ tytoniowa, postanowit zastosowa¢ jedna z tych teorii
w praktyce. Wykorzystat on tzw. mentalnos¢ stadnq (mentalnos¢ thumu), ktéra obrazuje, jak

rowiesnicy (ludzie nam podobni) maja wplyw na nasze zachowania i podejmowane przez nas

* p. Baines, J. Egan, F. Jefkins, Public Relations, Contemporary issues and techniques, Elsevier, Oxford 2004,
2. 28-30
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decyzje. Skonstruowat plan marketingowy, majacy wywotaé ,efekt szumu”, poprzez
przyjecie zjawiska mentalnosci thumu, ktéry mégltby doprowadzi¢ do wykreowania w umysle
potencjalnego konsumenta che¢é posiadania (lub zmiany postawy). W 1929 roku, kiedy
palenie papierosdéw wsrdd kobiet bylo spotecznie potgpiane, Bernays zorganizowat
specyficzny pochdd kobiet z wyzszych sfer. Podczas parady wielkanocnej, na oczach thumu,
kobiety te przechadzatly si¢ ulicami Nowego Jorku, dumnie palac swoje papierosy. Wynikiem
tych dziatan byt efekt dotaczania si¢ innych obserwatorek, a dzigki nagtosnieniu prasowemu —
wymierny, krajowy wzrost liczby kobiet palacych publicznie®.

Na podobnych zasadach opiera si¢ réwniez tzw. teoria optymalnej odmiennosci.
Teoria ta, oparta na psychologii spolecznej gtosi, ze kazda jednostka stara si¢ osiagnaé pewna
rownowage pomiedzy integralnoscia, a indywidualnoscia wsrdd grup spotecznych i sytuacji.
Kiedy ludzie uznaja siebie za podobnych do innych, poszukuja sposobu na podkreslenie
swojej odmiennosci. Jednak, gdy czujq si¢ zbyt inni, pragng upodobni¢ si¢ do otoczenia.
Paradoks ten sugeruje, ze jednostki wciaz koryguja swoje postawy 1 zachowania, aby
utrzymac¢ balans pomigdzy potrzeba bycia podobnym i potrzeba bycia odrgbnym. Zdajac
sobie spraw¢ z istnienia takiego zjawiska, specjalista od public relations moze stworzy¢
kampanig, ktora przemawiac¢ bgdzie do obu przeciwstawnych motywacji. Poprzez apelowanie
do podswiadomej potrzeby wyrdzniania si¢, podkresli indywidualno$¢ korzysci, jakie
otrzyma jednostka, dzigki uzytkowaniu danego produktu. Rownoczesnie kampania moze
promowac postrzeganie jednostki, jako podazajacej za okreslonym, spotecznym zachowaniem
(podejscie to wykorzystywane jest czesto w organizacjach charytatywnych)*.

Natomiast John Beardsley omawia psychologi¢ ludzkich preferencji, opartych na
badaniach dwoch psychologéw — Daniela Kahnemana i Amosa Tversky’ego. Osoby biorace
udziat w takich badaniach zostaly postawione przed wyborem najlepszego ich zdaniem
rozwigzania trudnej sytuacji. Problem skonstruowany byl nastgpujaco: ,,Nastepuje wybuch
epidemii i1 oczekuje si¢, ze 600 0sob straci zycie, jesli zadne dziatania nie beda podjete”.
Badani musieli wigc wybra¢ pomigdzy dwoma programami opieki medycznej, aby pokonaé
chorobg. W przypadku wybrania programu A, istniala 100 proc. szansa ocalenia 200 osob.
Alternatywny program B dawat 1/3 prawdopodobienstwa, ze nikt nie umrze i 2/3
prawdopodobienstwa zgonu wszystkich. Jesli zostanie zaadoptowany program C, 400 oséb

zginie. Natomiast program D proponowat 1/3 prawdopodobienstwa ocalenia wszystkich i 2/3

¥ K. Segrave, Women and Smoking in America 1880-1950, McFarland & Company, Boston 2005, s. 49
* M.B. Brewer, The Social Self: On Being the Same and Different at the Same Time, “Personality and Social
Traychology Bulletin” 1991, nr 17, S. 475-482.
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prawdopodobienstwa nie ocalenia nikogo”. Wigkszos¢ oséb poproszonych o dokonanie
wyboru pomigdzy programami A 1 B — wybralo A, a pomigdzy C i1 D, zdecydowato si¢ na D.
Dlaczego? Wszystkie przedstawione rozwigzania sg matematycznie identyczne. Chcac
odpowiedzie¢ na to pytanie psychologowie odkryli, ze powodem, dla ktérego ludzie sg czgsto
sktonni ryzykowa¢ w celu uniknigcia strat (A), zalezy od sformutowania problemu. Jesli
specjalista od PR chcialby przedstawi¢ powyzsze programy opinii publicznej, musi on
najpierw zrozumie¢, jaka bytaby na nie reakcja spoleczenstwa. Skoro oba programy sa takie
same, to jak opracowal skuteczng strategi¢ komunikacji? Skad wiadomo, ktory program
bedzie odebrany zyczliwiej? Opracowanie programu w taki sposob, aby zyska¢ przychylnos¢
spoleczenstwa wymaga $§wiadomosci, dlaczego ludzie wybraliby rozwiazanie A, a nie B.
Konieczna tu jest zatem znajomo$é podstaw psychologii i podioza ludzkich zachowan®’.
Hipoteza ta obrazuje nam, ze chcac przekona¢ kogo$ do swoich racji lub zachegci¢ do
pewnych dzialan, nalezy przedstawi¢ mu raczej jakie straty poniesie, niz pokazywac
ewentualne zyski*.

W roku 2000 Business Week zaprezentowal §wiatu nowa technik¢ wptywania na
percepcje potencjalnych konsumentow. Marketing szumu (bo o nim tu mowa) mial na celu
wywotywanie ekscytacji wsrdd ludzi z wyczuciem stylu. Gidwnym zatozeniem owe;j
koncepcji bylo pozyskanie podziwianej lub wplywowej persony, ktéra poprzez zachwalanie
naszego produktu wywotataby wsrod odbiorcéw cheé, a wrgcz zadze, jego posiadania.
Mistrzem w wykorzystaniu tej techniki byla europejska firma Vespa, produkujaca mato
popularne skutery. W celu rozpropagowania swojego produktu i podniesienia wiasnego
wizerunku nie postuzyla si¢ wbrew pozorom osobistosciami $wiatowej stawy, lecz —
modelkami. Zatrudnione przez firme¢, niezwyklej urody kobiety jezdzity po ulicach Los
Angeles na skuterach Vespa i1 zatrzymywaly si¢ w kafejkach na wolnym powietrzu,
prowadzac migdzy soba konwersacje dotyczace swoich ,,maszyn”. Swojq uroda przykuwaty
one uwagg otoczenia, a zachwalajac produkt przenosily wizerunek wlasnej urody na
producenta skuterow. Dzigki dostosowaniu swoich dziatan do okreslonej lokalizacji, firma
stworzyta nowy trend, ktdry sprawil, ze mieszkancy Los Angeles zaczgli wrecz domagad sie
jej skuterow®. Efekt ten mozemy przyréwnaé do tzw. zjawiska aureoli, transferu image
(inaczej okreslane jako efekt-halo) obrazujacy, jak ogolne nastawienie do danego przedmiotu

wplywa na percepcje jego wilasciwosci. Inaczej rzecz ujmujac, jest to transfer wizerunku.

7 J. Beardsley, Psychology of human preferences, “Public Relations Strategist” Spring 2003, Vol. 9, Issue 2,
s. 42

*S. Forlicz, Informacja w biznesie, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2008, s. 103

** 2. Laermer, M. Prichinello, Public Relations, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2004, s. 23
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W przedsiebiorstwach najczesciej transfer taki polega na przetozeniu ogolnych, pozytywnych
odczu¢ odnosnie firmy na poszczegdlne obszary jej dziatania (np. zarzad, reklama, oferta)™.

W przypadku firmy Vespa, szczegélnie pozytywny obraz modelek, przeniesiony zostal na

konkretny produkt, a posrednio na pozytywny wizerunek catego przedsigbiorstwa.

1.5.  Techniki i narzedzia public relations w promocji marki dobr luksusowych

Public relations w swoim obszernym polu zainteresowan, oferuje takze szeroki zakres
technik pomagajacych przy projektowaniu systemu komunikacji oraz kreowania wizerunku.
Sprecyzowanie terminu ,,technika” jest jednak zadaniem trudnym, jako Ze nie istnieje jego
jednolita definicja. Jedni autorzy okreslaja to jako sposob, dzigki ktoremu organizacja
przeistacza naktady w wyniki, drudzy jako sposob samego dziatania. W publikacjach
poswigconych tematyce PR niejednokrotnie wyrazenie to zastgpowane jest stowami
Linstrument”, ,,narzedzie™". Positkujac si¢ terminologia ekonomiczna mozemy przyjac, ze
narzedzie to zastosowany instrument. Dlatego tez technika czy instrument stanowia
potencjalny  system dziatan, umozliwiajagcy  osiagnigcie  zamierzonych  celdw.
Usystematyzowanie najrozmaitszych instrumentdw public relations, obrazuje tabela. 2,
w ktorej zastosowany zostal podziat ze wzgledu na techniki reprezentujace klasyczne

komunikowanie (A i B) oraz na dbanie o stosunki z otoczeniem ( C ).>>

Tabela 2. Techniki public relations

A. Komunikowanie za pomoc3a instrumentow autonomicznie ksztaltowanych przez

TWER MTLT
2011

organizacje
I. Oddziatywanie wedtug wykorzystywanego srodka komunikowania
1. SLOWO jako srodek komunikowania:
a.) Stowo drukowane:
- wlasne publikacje: poradniki, broszury, informatory dla pracownikow,
prospekty, ulotki, albumy firmowe, foldery sprzedazowe itd.,
- gazety, czasopisma zaktadowe, biuletyny firmowe,
- sprawozdania roczne, okresowe, analityczne, ekonomiczne, spoteczne,
- wydawnictwa jubileuszowe, ksiegi pamiatkowe, albumy,
- ogloszenia, druki okolicznosciowe,
- plakaty;

K. Wojcik, Public Relations od A do Z — Analiza.. ., op.cit., s. 46

STK. Wojcik, Public Relations od A do Z, op.cit., s. 89-90

2 A. Szymatnska, Public relations w systemie zintegrowanej komunikacji marketingowej, Oficyna Wydawnicza
TMIMEX, wyd.l., Wroctaw 2004, s. 219
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b.) Stowo pisane:
- listy, memoranda, okolniki,
- przeglady prasy dla zarzadu,
- sprawozdania i raporty okresowe,
- tablice 1 gabloty;
c.) Slowo méwione:
- prezentacje i przemdowienia,
-wykltady, seminaria, warsztaty, konferencje, szkolenia,
- indywidualne i grupowe rozmowy, fora dyskusyjne,
- godziny przyjec dla pracownikow i przedstawicieli otoczenia,
- radiowezly zaktadowe,
- telefoniczna ,,goraca linia” dla pracownikdw, klientéw, kontrahentow,
- punkty konsultacyjne;
2. OBRAZ jako srodek komunikowania:

- wystawy zakladowe,
- prezentacje multimedialne,
- filmy, filmy wideo dotyczace organizacji, pokazy filmowe,
- firmowe tablice ogloszen, witryny firmowe,
-diapozytywy, fotografie i ilustracje graficzne;

II. Oddziatywanie poprzez IMREZY i WYDARZENIA:
- zwiedzanie firmy, dni otwartych drzwi,
- wieczory dyskusyjne, debaty
- prezentacje oferty towarowej,
- imprezy jubileuszowe,
- narady pracownicze,
- spotkania z lokalna spotecznoscia,
- imprezy informacyjne podczas targdw;

. Komunikowanie si¢ z otoczeniem przy ograniczonym wplywie organizacji na ostateczna
ekspozycje wypowiedzi
I. SLOWO kierowane gléwnie do medidw:
a.) Informacje przekazywane mediom do upowszechniania:

- komunikaty, meldunki, artykuly, opracowania specjalistyczne, fotografie
prasowe, oficjalne stanowiska organizacji w réznych sprawach, ogtoszenia
itd.,

- stuzba prasowa i informacyjna organizacji,

- stuzba dostarczajaca formy graficznej prezentacji roznych faktéw i zdarzen z
zycia organizacji,

- listy do czytelnikdw, stuchaczy,

- dodatki, wktadki do gazet,

- materialy szkoleniowe, konferencyjne;

II. IMPREZY PRASOWE - spotkania o charakterze informacyjnym:

- konferencje klasyczne, briefingi, reporterskie, spotkania prasowe,

- podrdze prasowe, przyjecia prasowe,

- organizowanie dla mediow zwiedzanie firmy, ,,drzwi otwarte” dla
dziennikarzy,

- imprezy prasowe podczas targow;

III. ZAPRASZANIE PRASY na spotkania wtasne lub wspotorganizowane:

- proponowanie mediom wywiadéw w zwiazku z réznymi imprezami
1 wydarzeniami w organizacji,

- opieka nad reportazami przygotowanymi w organizacji z inicjatywy mediow,

- zapraszanie przedstawicieli mediéw na walne zgromadzenia,

- zapraszanie przedstawicieli mediow w zwiazku z uroczystosciami z okazji
jubileuszu, wreczania nagrod i odznaczen,

- zapraszanie przedstawicieli mediow w zwigzku z otwarciem nowych
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oddziatéw, oddaniem do uzytku nowych pomieszczen biurowych, hal
produkcyjnych itp.,
IV. IINE FORMY:

- wyktady i1 warsztaty,

- seminaria dotyczace aktualnych problemdéw organizacji, udziat w seminariach
zewngtrznych,

- gromadzenie opinii i wypowiedzi prasowych, przeprowadzanie badan opinii
publicznej;

C. Pielegnowanie dobrych stosunkow:

I. FORMY NIEOSOBISTE:
- korespondencja do przedstawicieli roznych grup otoczenia,
-listy 1 karty gratulacyjne, kartki Swiateczne,
- cztonkostwo organizacji w réznych stowarzyszeniach, zrzeszeniach,
zwiazkach, organizacjach spotecznych i fachowych,
- wspolpraca z organizacjami charytatywnymi, dziatalno$¢ na rzecz
spoleczenstwa,
II. IMPREZY KONTAKTOWE:
- odwiedzanie redakcji,
- zapraszanie reprezentantow otoczenia, grup docelowych, srodowisk
opiniotwdrczych,
- $wigta zaktadowe,
- przyjmowanie gosci, w tym podczas ,,dni otwartych”,
- doroczne imprezy zaktadowe dla pracownikow,
- akcje z udziatem przedstawicieli grup docelowych (np. spotecznosci lokalnej)
o charakterze sportowym, turystycznym,
- organizowanie przyjec i bankietow,
- organizowanie imprez towarzyszacych jubileuszowi,
- wregczanie gadzetow firmowych.

Zrédto: Opracowanie wiasne na podst. A. Szymanska, Public relations w systemie
zintegrowanej komunikacji marketingowej, Oficyna Wydawnicza UNIMEX, wyd. 1.,

Wroctaw, 2004, s. 220-221 oraz K. Wojcik, Public Relations od A do Z, tom 1,Agencja
Wydawnicza Placet, Warszawa, 2001, s. 90-93

Tabela 2 obrazuje niezwykle kompleksowy charakter dziedziny PR. Zaprezentowany
powyzej system klasyfikacji poszczegdlnych technik jest oczywiscie przykladowy i moze
przybieraé¢ rézne formy w zaleznosci od autora publikacji, po ktora siggamy. Niezmienna
natomiast pozostaje zawsze szczegdtowos¢ oraz wzajemne przenikanie si¢ wszystkich technik
public relations.

W odréznieniu od schematycznego podejscia do poszczegédlnych form, public relations
mozna rowniez podzieli¢ ze wzgledu na otoczenie podmiotowe organizacji - czyli na
wewngetrzne 1 zewngtrzne. Dzialania zewngtrzne ukierunkowane sa na komunikowanie

1 oddzialywanie na odbiorcg masowego, $rodki masowego przekazu oraz otoczenie
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przedsigbiorstwa (organizacje spoteczne, wtadze, instytucje itp.). Natomiast wewnetrzne PR
koncentruje si¢ na oddziatywaniu na te otoczenie podmiotowe, ktore znajduje si¢
w bezposrednim kontakcie z firma (np. pracownicy). Podejscie ukierunkowane na
wewnetrzne public  relations jest niestety czesto niedoceniane®. Przedsiebiorcy
niejednokrotnie koncentrujag si¢ na budowaniu pozytywnych relacji z opinia publicznag
zapominajac, ze sila kazdej organizacji kreowana jest od wewnatrz. W duzym stopniu
wizerunek danego przedsigbiorstwa tworzony jest przez samych pracownikéw, ktorzy bedac
zadowoleni ze $rodowiska pracy, poprzez niezamierzony marketing szeptany, przenosza
swoje odczucia na zewnatrz.

Poniewaz niniejsza praca nie jest poswigcona zglebianiu tajnikow public relations
per se, a jedynie zaprezentowaniu jego wplywu na kreowanie wizerunku marki dobr
luksusowych, totez charakteryzowanie wszystkich poszczegdlnych technik i instrumentéw nie
jest tutaj konieczne. Warto skoncentrowac si¢ natomiast na tych, ktére moga mie¢ najwigksze
oddziatywanie na rynek dobr luksusowych. W rozdziale 1.4. zaprezentowany zostal system
identyfikacji wizualnej, nalezacy do kluczowych instrumentéw PR. Jednak istnieje rdwniez
wiele innych narzedzi, ktdre wspomagaja proces kreowania wizerunku przedsigbiorstwa na
arenie globalnej oraz lokalnej. W percepcji autorki godne uwagi bedzie zaprezentowanie tych
klasycznych 1 niekonwencjonalnych form, ktore we wspolczesnych czasach zyskuja coraz
wigksza popularnosé.

Do konwencjonalnych i zarazem najbardziej wplywowych instrumentéw komunikacji
zewngtrznej nalezy zaliczy¢ targi, wystawy 1 konferencje. Ujgte one zostaty jako jedna grupa,
gdyz zwykle wystawy sa uzupelniajacym elementem konferencji 1 vice versa. Polaczenie
tych dzialan, daje przedsigbiorstwu mozliwos¢ zwigkszenia liczby o0s6b w nich
uczestniczacych, a przez to réwniez minimalizacj¢ kosztéw marketingowych. Niezwykle
wazne jest, aby zorganizowa¢ tego typu wydarzenie tak, aby osoby uczestniczace
w konferencji mogly jednoczesnie zwiedzi¢ ekspozycje, czy wystawe . Zaleta targdéw jest
zgromadzenie licznego grona zainteresowanych osdb, badz specjalizujacych si¢ w okreslonej
branzy, w jednym czasie oraz miejscu. Daje to mozliwos¢ nawiazywania nowych kontaktéw
biznesowych, zdobywania i udzielania informacji, prowadzenia badan marketingowych oraz

wymiany pogladéw. Jest to rowniez okazja do wprowadzenia kreatywnych dziatan, mogacych

3 A. Szymanska, Public relations w systemie..., op.cit., s. 221

> Marketing szeptany (ang. whisper marketing, word of mouth marketing) — dziatania marketingowe oparte na
»Spontanicznych” przekazach ustnych. - Marketing szeptany,
http://info.wiadomosci.gazeta.pl/szukaj/wiadomosci/marketing+szeptany, (data odczytu 19.05.2010)

** & Black, Public relations, Dom Wydawniczy ABC, Warszawa 1999, s. 87-88
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zwigkszy¢ popularnos$¢ naszego stanowiska wsrod uczestnikdw. W celu przyciagnigecia uwagi
potencjalnych klientow, firmy czgsto positkuja si¢ dodatkowymi atrakcjami, od
rozprowadzania tradycyjnych wydawnictw firmowych i informatoréw okolicznosciowych, po
organizacje np. koncertéw muzyki klasycznej’®. Wystawy moga by¢é okazja do przedstawienia
wizerunku firmy w niekonwencjonalny sposob. W zaleznosci od tematyki 1 charakteru
wystawy (1 co najwazniejsze grupy docelowej), mamy mozliwos¢ wykreowania poniekad,
wizerunku sytuacyjnego. Rolls-Royce moze pokusi¢ si¢ np. o kwartet smyczkowy, ktdremu
towarzyszy¢ bedzie kobieta w eleganckiej czarnej sukni, popijajaca szampana, JEEP
natomiast, o megzczyzneg, ktédry swoim wygladem przypomina¢ bedzie Indiana Jonesa.
Najwazniejszym jest sprecyzowanie, do jakiego docelowego odbiorcy pragniemy dotrze¢.
Druga grupa technik public relations moga by¢ tzw. media relations. Niejednokrotnie
oba pojecia traktowane sa rownoznacznie, co jest niestety btedem. Media relations dotycza
bowiem jedynie kontaktow ze Srodkami masowego przekazu. Do najbardziej popularnych
zaliczy¢ mozemy radio, telewizj¢ oraz prase. W branzy dobr luksusowych niezwykle owocne
moze okaza¢ si¢ organizowanie konferencji prasowych, czyli oficjalnych 1 kompleksowych
kontaktéw osobistych z przedstawicielami mediow. Nalezy jednak pamigtaé, ze konferencje
zwoluje si¢ wowczas, gdy informacje, ktore pragniemy przekaza¢ opinii publicznej, sa
naprawdg istotne 1 nie powinny by¢ przekazane w inny sposob (np. w formie zwyklej
informacji prasowej). Ponadto, informacja ta musi by¢ na tyle interesujaca i innowacyjna, aby
warta byla obwieszczenia. Sukces naszej konferencji zalezy w duzej mierze od same;j tresci,
ktora pragniemy przekazaé. Przebieg catego spotkania winien by¢ doglebnie przemyslany
1 zorganizowany. Organizatorzy powinni wzia¢ pod uwage istotne czynniki takie jak:
lokalizacja (najlepiej renomowany hotel z zapleczem multimedialnym) oraz termin, ktory nie
pokrywa si¢ z innymi waznymi wydarzeniami’’. Przed konferencja nalezy opracowaé
scenariusz, ktory wyznacza¢ bedzie zarys jej przebiegu oraz plan dziatan, jakie nalezy
wdrozy¢ przed i po konferencji. Waznym jest réwniez przygotowanie tzw. teczek prasowych,
zawierajacych zestaw przekazywanych informacji, informacje dodatkowe dotyczace tematu
zwolanej konferencji oraz danych, zwiazanych z samym przedsigbiorstwem. Mitym gestem
moze by¢ ponadto dolaczenie gadzetéw firmowych. Planujac konferencje prasowa nie
mozemy zapomnie¢ o poczestunku dla dziennikarzy, podawanego zwykle po samej
konferencji. Dzial (badz agencja) public relations powinna opracowaé réwniez baz¢ danych

o dziennikarzach, ktorych pragniemy zaprosi¢ na konferencje. Baza taka musi by¢ na biezaco

B A. Szymanska, Public relations w systemie..., op.cit., s. 243
T Tridem, s. 222-223
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weryfikowana 1 uzupetniana w celu zapewnienia wilasciwej frekwencji oraz uniknigcia
niestosownych pomytek’®.

Kazda firma badz rynek przechodzi fazy stagnacji. Przypusémy, ze nie dysponujemy
zadng szokujaca informacja, ktoéra moglyby =zainteresowa¢ si¢ media, Zze nasze
przedsigbiorstwo nie posiada rewelacyjnej lub najnowszej technologii, ktdra warta jest uwagi
masmedidw. Przypusémy, ze w naszej firmie nie dzieje si¢ nic, co mogloby rzeczywiscie
zainteresowa¢ publikatory. Jak zatem zapewni¢ sobie rozglos? R.Laermer oraz
M. Rrichinello, specjalisci od public relations sugeruja, ze pigkno tkwi w prostocie - a raczej
w dobrej zabawie. Przytaczajq przyktad firmy Amazon.com, ktéra w lecie 2001, gdy rynek
internetowy znalazt si¢ w trudnej sytuacji kryzysowej, podjeta specyficzne dziatania w celu
odwrdcenia uwagi spoleczenstwa i inwestorow od niekorzystnej sytuacji na Wall Street.
Zdecydowata si¢ ona mianowicie dostarczy¢ pozytywne informacje wskazujace na to, ze szef
firmy — Jeff Bezons jest wizjonerem z ogromnym poczuciem humoru oraz zorganizowac
barbecue z udzialem komikow, ktorzy nasladowali umiejetnosci J. Bezonsa w grillowaniu
w sposOb humorystyczny. Autorzy pomystu, z tygodniowym wyprzedzeniem, wykreowali
szum wokotl tej imprezy, poprzez artykuly prasowe w USA Today, z goéry oczywiscie
przypuszczajac, ze wigkszos¢ zainteresowanych uzna ten pomyst za zart. Wzmianki
o wydarzeniu pojawity si¢ rowniez w cotygodniowym przewodniku dotaczonym do New York
Observer’a oraz w New York Times’a, nadajac imprezie ,.glosny charakter” z nutka
ekskluzywnosci, poprzez zaproszenie najlepszych 1 najinteligentniejszych dziennikarzy
specjalizujacych si¢ w biznesie, finansach 1 kulturze. Przedsigwzigcie to okazalo si¢
niebywalym sukcesem. Na reklamowany grill przybyto ponad stu dziennikarzy, a wsrdd nich
przedstawiciele US News & World Report, Times, Newsweek, BusinessWeek, Wall Street
Journal, Red Herring, Money, Fortune, Forbes, MSNBC, CNN, Bloomberg TV, Associated
Press, Reuters oraz ekipa ogolnokrajowej telewizji’’. Jak mozemy zauwazy¢, czesto
najprostsze pomysly okazuja si¢ najbardziej skuteczne i wystarczy podejs¢ do problemu
w sposOb bardzo przyziemny, aby uswiadomié sobie, jak rzeczywisto$¢ potrafi byc
nieskomplikowana. Specjali$ci od public relations wykorzystuja wiele instrumentéw w celu
kreowania wizerunku - zaréwno tych klasycznych jak i niekonwencjonalnych. Jednak, liczy
si¢ przede wszystkim kreatywne podejscie do kazdego zagadnienia wedlug zasady, ktdéra
wspaniale ujal Albert Einstein Wszystko trzeba robic tak prosto, jak to tylko jest mozliwe, ale

nie prosciej.

¥ AK. Stolarczyk, Jak zorganizowaé doskonata konferencje prasowa?, ,,Brief” 2001, nr. 27, s. 58-60
*T.. Laermer, M. Prichinello, Public Relations, op.cit.,, s. 117-118
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ROZDZIAL 2.
DOBRA LUKSUSOWE - CZYLI LUKSUS DLA NIELICZNYCH

2.1. Charakterystyka i kryteria podzialu dobr luksusowych

Sprecyzowanie pojecia ,,dobro luksusowe” nie jest zadaniem prostym. Potocznie
uznaje si¢, ze dobra luksusowe to takie, na ktoérych zakup moze pozwoli¢ sobie jedynie
niewielka czg$¢ spoteczenstwa. Wyrdznikiem, charakteryzujacym najczesciej to pojecie jest
wysoka cena, potwierdzajaca status finansowy konsumenta®. Natomiast w ekonomii
definiowane sg one jako produkty (lub ustugi), na ktére popyt wzrasta szybciej, niz wynosi
tempo wzrostu dochodow, czyli tzw. efekt lub paradoks Veblena, opisany szerzej przez
autorke pracy w rozdziale 2.2.°'. Najog6lniejszy podzial dobr luksusowych wedlug zasady

materialnosci, badz niematerialnosci jest nastepujacy:

e Okazale produkty (samochody, jachty, bizuteria 1 zegarki, moda 1 akcesoria, kosmetyki
1 perfumy, jedzenie 1 napoje, cygara i papierosy, meble, magazyny, wyposazenie
wnetrz i elektronika, itd.)

o FEkskluzywne ustugi (bankowos$¢, ustugi finansowe, ubezpieczenia, linie lotnicze,
kliniki, doradztwo, indywidualne doradztwo inwestycyjne, ekskluzywne szkoty
prywatne dla dzieci, ochrona osobista, itd.)

e Atrakcyjny handel detaliczny (sklepy, butiki, sieci sklepow, centra handlowe, itd.)

e Znakomite miejsca (restauracje, bary, kluby, chronione miejsca zamieszkania, hotele,
kurorty, imprezy kulturalne, itd.)

e Prestizowe organizacje (bractwa, stowarzyszenia, selektywne czlonkostwo

w prestizowych organizacjach, itd.)*

Zagadnieniem dobr luksusowych, w szerszym tego stowa znaczeniu, zajmowal si¢

Dan Herman, ktory sugerowatl, ze marka luksusowa to marka wybitna, ceniona ze stlusznych

L uksusowe marki, ,,Gazeta Bankowa” 2006, nr 49, http://www.bankier.pl/wiadomosc/Luksusowe-marki-
1517387 .html, (data odczytu 20.05.2010)

S'H.R. Varian, Mikrockonomia, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1997, s. 131

®D. Herman Ph.D., The Eternal Principles for Creating Luxury Brands, “The Manager”,
http://www.themanager.org/marketing/Eternal_principles for luxory brands.htm, maj 2010, (data odczytu
20.05.2010)
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wzgledow 1 skierowana przede wszystkim do waskiej grupy socjalno-ekonomicznej elity.
W luksusie nie chodzi jednak o nieosiagalnos¢. Jakby na to nie patrzeé, nie mozna osiagac
zyskow, jesli konsumenci nie moga sobie pozwoli¢ na zakup naszej marki. Osiaganie luksusu
polega wigc, raczej na poszerzaniu decyzji zakupowych klienta w stosunku do jego
mozliwosci finansowych. Kiedy konsument przyzwyczajony jest do latania klasg biznesowa,
przestaje to by¢ dla niego luksusem. Alternatywnie moze on zaptaci¢ okoto 5.000$ za przelot
EOS, ktéry bedac przeznaczony dla wytacznie czterdziestu o$miu pasazeréw i wyposazonym
we wszelkie mozliwe udogodnienia, zapewne bedzie stanowil w jego mniemaniu jeszcze
wiekszy luksus®.

W dalszych rozwazaniach, odnosnie dobr luksusowych, warto podkreslic dwa
zasadnicze fakty. Po pierwsze, luksus jest pojeciem wzglednym, a po drugie, standard luksusu
jest zmienny. Dla jednych, codzienny, normalny poziom Zzycia moze by¢ luksusem dla
innych. Ponadto dzisiejszy luksus, traktowany jak dla wybranych, staje si¢ jutrzejszym,
powszechnym i oczekiwanym standardem. Marki luksusowe sa pod ciagla presja kreowana
przez marki nie-luksusowe, ktdre staraja si¢ zaoferowaé podobng warto$¢ za mniejsza ceng,
a w konsekwencji wymuszaja ciagla ewolucj¢ luksusu, gdyz réwniez ci mniej zamozni, czujq
potrzebe szczypty ponadprzecigtnego bogactwa. Dzigki rozwojowi technologii, wzornictwa
1 konkurencji globalnej, standardy podlegaja ciagtemu podwyzszaniu. Istnieje gigantyczny
nacisk wéréd nowych firm zdobywajacych pozycje rynkowa, a oferujacych spopularyzowane
wersje produktow i ustug, ktére niegdys zarezerwowane byly jedynie dla nielicznej grupy
konsumentow. Mozemy tu wyrdzni€: linie lotnicze, telefony komdrkowe, laptopy, atrakcyjne
oferty wakacyjne, luksusowe samochody, kluby tenisowe czy golfowe 1 wiele innych.

We wspodlczesnym $wiecie duzo si¢ moéwi o zmiennej naturze luksusu. Wielu
potentatow, ktorzy posiadali pozycj¢ monopolistyczng na rynku dobr luksusowych, wykazato
si¢ niebywalg krétkowzrocznoscia wynikajaca z przeswiadczenia, ze jest to rynek
zarezerwowany jedynie dla bardzo waskiej elity spoleczenstwa. Istnieje obecnie wigcej
ptaszczyzn luksusu, niz kiedykolwiek w historii naszej cywilizacji, dzigki znacznemu
rozprzestrzenieniu si¢ dobrobytu i bogactwa, wynikajacego ze wzrostu sity nabywczej krajow
rozwinig¢tych 1 rozwijajacych si¢. Co raz wigcej warstw spotecznych w wielu panstwach
i regionach geograficznych Swiata szczyci sie wicksza zamoznoscia®. Mamy coraz wiecej

multimilionerow, milionerow, super zamoznych (o rocznych dochodach ponad 150.000%),

63 1
Ibidem

647. Taylor, D. Harrison, S. Kraus, The new elite: inside the minds of the truly wealthy, AMACOM, Nowy Jork,

N9, s. 5-6
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zamoznych (roczny dochdd ponad 100.000$) i blisko-zamoznych (roczny dochdd ponad
75.000%).

Samochdd Toyota Camry (w cenie ponad 25 tys.$) uznawany jest za samochdd
luksusowy, wsrdd niektdrych osob zamoznych, natomiast na wyzszym poziomie znajduje si¢
chociazby BMW 7 Series (okoto 115 tys.$), a na jeszcze wyzszym — Maybach 62 (ok. 375
tys.$). Noszenie zegarka Rolex wielu uwaza za przejaw demonstrowania luksusu, ale nie dla
klientéw Vacheron Constantine, Blancpain, Girard-Perregaux, czy Roger Dubuis, ktorzy sa
w stanie zaplaci¢ pomigedzy 20 tys., a 2 miliony dolaréw za ten nietypowy gadzet. Dlatego
kazda luksusowa marka musi pozycjonowac si¢ vis-a-vis okreslonego poziomu zamoznosci.
Z tego powodu wiele znanych firm stara si¢ poszerza¢ swoja rynkowa ofert¢ o marki
luksusowe tak, jak dla przyktadu Sony, ktora stworzyla bardziej luksusowa marke serii Qualia
w celu poszerzenia oferty produktow dla segmentu klientdw o wyzszej zamoznosci. Podobnie
Nissan wykreowat Infinity, a Nokia — Vertu. W calej architekturze marek Swiatowych
odnalez¢ mozemy niezliczone przyktady takowego dopasowywania si¢ firm do
konkurencyjnych wyzwan rynkowych®.

W s$rodowisku ddbr luksusowych istnieje obecnie tendencja do promowania raczej
,hitow” niz klasykow, ktére dominowaty jeszcze w niedalekiej przesztosci. Terazniejszos¢
zdominowana jest bardziej przez innowacyjne propozycje, widoczne réwniez w sektorach
produktéw nie-luksusowych, ktore niejednokrotnie zmieniaja cykl zycia débr luksusowych
w jednodniowa, aczkolwiek stodka egzystencje. Wezmy pod uwage chocby rewolucyjny
sprzet dla dzieci - Stokke Xplory (ok. 750%), wozek dziecigey, posiadajacy wbudowane,
wysokie krzesetko do siedzenia przy restauracyjnym stole z rozwiazaniem konstrukcyjnym
absorbujacym smog 1 zanieczyszczenia, ktdry osiagnal niewyobrazalny sukces w Stanach
Zjednoczonych. Pdzniej pojawit si¢ Bugaboo Cameleon (879%), posiadajacy opony terenowe
1 system absorbujacy wstrzasy, ktdry pomaga w nawigacji oraz przeksztalca si¢ w siedzenie
samochodowe, dwukotowy wozek plazowy, lub tez wozek pozwalajacy dzieciom na lezenie
w pozycji horyzontalnej. Jak mozemy zauwazy¢, nawet branza sprzgtu dziecigcego wymaga
ciaglej implementacji nowych rozwiazan konstrukcyjnych i1 innowacji technicznych.

Powszechnie uwaza si¢, iz marki luksusowe osiagnely swoj status poprzez bycie
marzeniem dla wielu, lecz osiggalnym jedynie dla nielicznych — w rzeczy samej odnosi si¢ to
do licznych marek luksusowych. Mimo to, inne marki uzyskaty swoj status poprzez bycie

ezoterycznymi (znanymi jedynie dla nielicznych). Za przyklad moze postuzyé gioielleria

6 Ch. J. Berry, The idea of luxury: a conceptual and historical investigation, Cambridge University Press,
Czambridge 1994, s. 11-13
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attalio Condognato w Wenecji, do ktorego przybywaja ,,wtajemniczone” osoby, w celu
zakupu elitarnej bizuterii. Bycie poinformowanym 1 zaznajomionym, czgsto okresla
zamknigty krag wysublimowanych klientéw, ktdrzy pragna odizolowacé si¢ od ,,nieokrzesanej
czesci” wlasnego poziomu zamoznosci spotecznej. Ponadto wielu klientéw danego poziomu
doébr luksusowych nie jest zainteresowanych zakupem ,reprezentatywnych towarow lub
uslug” stanowiacych wyraz ich statusu. Istotniejszym wyrdznikiem jest dla nich bowiem
wykreowanie wlasnego stylu, ktdry pozwolilby wyrazi¢ siebie w bardziej oryginalny sposob.
Zatem luksus ewoluuje i staje si¢ bardziej roznorodny i1 kreatywny, a takze zmierza bardziej
w strone innowacyjnej koncepcji, kosztem form tradycyjnych®.

W XXI wieku zauwazy¢ mozemy rowniez trend odnoszacy si¢ do przeznaczania
wigkszych $rodkdw pienigznych na luksusowe doswiadczenia, niz na dobra materialne,
w szczegbdlnosci  wsrdd  zamoznego  spoteczenstwa amerykanskiego. Poszukiwanie
szczegllnych doznan 1 przezy¢ dotyczy przede wszystkim rozrywki (teatrow, koncertow,
przedstawien, kasyn, itd.), wydarzen towarzyskich, winiarstwa 1 wysublimowanej kuchni,
niekonwencjonalnych podrézy, czy SPA. Trend ten silniejszy jest wsrdd ,,zaprawionych
zamoznych”, ktdrzy zdaja juz sobie sprawg, iz atrakcyjnos$¢ przedmiotdw ulega wyczerpaniu,
gdy doswiadczenia w miar¢ uptywu czasu, staja si¢ intelektualnie cenniejsze. Dotyczy to
rowniez zakupu niektérych dobr, ale musza one zapewniac nietypowe doswiadczenia i efekty
w dluzszym przedziale czasowym (np. kina domowe). W tego typu przypadkach, wartos¢
danego towaru powigkszana jest o pewna dodana wartos¢ empiryczng odnoszaca si¢ do
zaspokajania doznan zmystowych, a nie tylko funkcji fizycznych. Ostatecznie, przyjemnos¢
powstala z doswiadczania staje si¢ rdwnie wazna, jak przyjemnos¢ powstala z samego
zakupu®’.

Pomimo wszystkich tych istotnych przemian, podstawowa esencja natury ddbr
luksusowych pozostaje niezmienna. W zaleznosci od tego, jakie sa mechanizmy i motywy
naszych wyboréw (zobacz rozdziat 2.2.), dobra luksusowe moga by¢ skategoryzowane
w trzech stabilnych grupach. Wigkszo$¢ marek luksusowych wystepuje tylko w jednej lub
dwdch grupach, niektdre jednak potrafig koegzystowaé we wszystkich, maksymalizujac przez

to swoj potencjalny zysk. Podzial marek luksusowych ksztattuje si¢ nastepujaco:

% D. Herman Ph.D., The Eternal Principles for Creating Luxury Brands, “The Manager”, maj 2010,
http://www.themanager.org/marketing/Eternal_principles for luxory brands.htm, (data odczytu 21.05.2010)
£" .

Toidem
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- Signature brands (marki autorskie) — to najdrozsze marki w swojej kategorii, bedace
osobista kreacja, jedyna w swoim rodzaju, sygnowang przez autorytet lub artyste
o wysokim statusie (strdj stworzony przez Toma Forda, dom zaprojektowany przez
Franka Gehry, program doradczy opracowany przez Dana Hermana)

- Supreme brands (marki doskonate) — to produkty produkowane w limitowanych
seriach, czgsto recznie robione (samochdd Rolls Royce Phantom 101EX, ustugi
w Tiffany & Co., czy tez noc w hotelu Ritz w Paryzu)

- High End brands (marki wyzszej klasy) — masowa produkcja wysokiej jakosci (od
systemu muzycznego BeoCenter2 stworzonego przez Bang & Olufsen, po

czekoladki Godiva z kolekcji G Collection).

W odréznieniu od dobr pierwszego rzedu, dobra luksusowe dla typowego konsumenta
nie sg czym$ niezbednym, czyms, co decyduje o egzystencji cztowieka. Gdy nie kupimy
nowego naszyjnika Tiffany nie odczujemy z tego powodu zimna, czy tez fizycznego glodu.
Aby napisaé list lub ztozyé podpis, nie potrzebujemy dtugopisu Montegrappa. Swiat bez tych
przedmiotdw moze funkcjonowaé w sposob racjonalny, ale wielu konsumentéw po prostu nie
chce z nich rezygnowacd, gdyz wazne jest dla nich zaspokajanie potrzeb psychologicznych.
Luksus jest ,.trudny do zdobycia”, gdyz jego dostgpnos¢ ograniczona jest wysoka cena,
limitowanymi seriami i ekskluzywnoscia. Jesli nawet mamy mozliwos¢ zdobycia go, wymaga
on od nas wysitku i poswiecenia. Nie wystarczy zwrdci¢ si¢ do banku o czarng kartg Amex
Centurion, ktora zapewnia nieograniczony limit kredytowy gdyz, aby ja uzyska¢ — musimy
otrzyma¢ zaproszenie. Luksus daje jego konsumentom poczucie doskonatosci,
podekscytowania 1 nieskazitelnosci. Wystarczy odwiedzi¢ niepowtarzalny sklep Prada
w Tokio, ktérego wyglad 1 wyposazenie reprezentuje wybitne osiagnigcia sztuki
architektonicznej i fenomenalne doswiadczenia w obstudze klientow®®. Nie mozna wrecz nie
podziwia¢ ludzi, ktorzy go stworzyli. Odwiedzajacy sklep sa nim tak zaoferowani, ze czuja
wrecz nieodparta potrzebe podzielenia si¢ swoimi spostrzezeniami z innymi (w celu
zrozumienia zachwytu autorki, zdj¢cie budynku Prady dodane zostato jako zatacznik 1). Dla
wielu, luksus jest wigc nie tylko symbolem poczucia doskonalosci, ale roéwniez
perfekcjonizmu.

W zainteresowaniu obszarem dobr luksusowych nie jest jedynie dobro samo w sobie,

ale cata otoczka, jaka mu towarzyszy. W oparciu o te zatlozenia Dan Herman skonstruowat

** Ibidem
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dziesi¢¢ ponadczasowych regut odnosnie rozwoju i1 zarzadzania markami luksusowymi:

Marka  luksusowa jest najbardziej prominentnym  produktem/ustuga
o nieskazitelnej jakosci.

Te produkty i ustugi nie sa projektowane i tworzone w oparciu o gusta
1 oczekiwania konsumentow, mimo iz niekiedy wydaja si¢ odnosi¢ do gleboko
skrywanych pragnien. Marku luksusowa sama stwarza swoje standardy i nie
dostosowuje si¢ do wszechpanujacej mody (trendu). Jest wyjatkowa,
niepowtarzalna, oryginalna, artystycznie-kreatywna, zaskakujaca i nowatorska, ale
nigdy dziwaczna w absurdalny i potencjalnie odpychajacy sposob. Jest prowokacja
dla konsumentéow w stosunku do ich s$wiattych gustow, wyrafinowania,
wykwintnosci 1 odwagi.

Najistotniejsza wartos¢ marki luksusowej lezy ponad funkcja istoty produktu czy
jego praktycznoscia.

Marki luksusowe posiadaja w sobie co$ ekstrawaganckiego, wygoérowanego,
nadmiernego i1 hojnego. Cos, co nie jest istotnie potrzebne: uzycie nie uzasadnienie
kosztownych materialéw, przedstawienie wykraczajace poza wszelkie potrzeby
1 wymagania, ponad przesadnie wysoki poziom obstugi.

Marka luksusowa zawsze przejawia gorliwos¢ w stosunku do swojej jakosci,
wysoko utrzymanej wartosci, czy wregcz ideologii, dystyngowanej kultury
potaczonej z poczuciem hedonizmu, pasji do zycia 1 wolnoscig ducha. Zasady te
wdrazane sa na wszystkich jej ptaszczyznach, tacznie z produktem/ ustuga,
praktykami menedzerskimi, marketingiem, komunikacjq itd.

Marka luksusowa zawsze bedzie powigzana z kregiem osdéb, ktore ,,rzadza
$wiatem” w okreslonym przedziale czasowym — jak 1 z symbolami sukcesu owych
czasow.

Za marka luksusowa kraza czesto legendy o ekscentrycznych, genialnych
kreatorach, tajemniczych procesach produkcji, sekretnych formutach,
wyjatkowych przygotowaniach itd. Takie historie stwarzaja nutke tajemniczosci.
Marka luksusowa traktuje siebie jednak bardzo powaznie.

Marka luksusowa nigdy nie jest zarzadzana w sposob demokratyczny, lecz raczej
zuzyciem autorytetu czy wrecz dyktatury w rekach genialnego kreatora lub
zainspirowanego lidera, ktdry demonstruje wielka pasj¢ do produktu

1 pedantycznos¢ do kazdego najmniejszego szczegotu.
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9. Marka luksusowa musi by¢ rzadka, badz w pewien sposob trudno dostgpna.
Swiadomos¢ odnosnie marki i zadza jej posiadania jest nickiedy kreowana na
szeroka skalg, ale liczba kupcow musi by¢ ograniczona. Innym razem musi
podlega¢ restrykcji i ograniczeniu do nielicznych oséb ,,wtajemniczonych”. Nawet
sami kupcy nie moga mie¢ sposobnosci do czestego zakupu marki luksusowe;.
Waznym jest, aby marzenie karmito pragnienie. Nie mozemy przeciez marzy¢
o rzeczach osiagalnych.

10. Konsumenci marek luksusowych pragna by¢ bardziej dystyngowani od innych,
anawet by¢ od nich chronionym (zasada nie-mieszania si¢). Jednoczesnie
oczekuja intymnosci pomigdzy nimi samymi a przedsigbiorstwem 1 jego

menedzerami, jak réwniez elastycznosci odno$nie zasad naktadanych na innych®.

2.2. Motywy i mechanizmy popytu na dobra luksusowe

Jak juz wspomniano wczesniej, konsumpcja marek luksusowych odnosi si¢ bardziej
do sfery psychologicznej potencjalnego klienta, anizeli do uzytecznosci samego
produktu/ustugi. Co jednak kieruje popytem na te dobra? Wedlug Pam Dazinger, prezesa
Unity Marketing 1 autorki wielu publikacji poswigconych analizie rynku dobr luksusowych na
swiecie, fakt, ze zamozni konsumenci posiadaja coraz wigcej pieniedzy nie oznacza, ze beda
oni wydawac je na dobra luksusowe bez ograniczen. Dlatego tez, przedstawiciele tego sektora
potrzebuja psychologicznego wgladu na predyspozycje konsumentéw tych dobr. Jedynie
poprzez zrozumienie pod$wiadomosci, specjaliSci moga dopasowywac swoje strategie
marketingowe 1 kreowac silng markg. W Swiecie marketingu luksusu, podstawowa metryke
stanowia czgsto zarobki oraz zasobno$¢ portfela potencjalnych konsumentow. Majetnosé
ludzi wyrazona konkretng liczba obrazuje nam jedynie potencjalne mozliwosci jednostki do
zakupu luksusowego dobra czy ustugi. Nie daje ona jednak Zzadnych informacji odnosnie ich
zycia prywatnego 1 sklonno$ci do rozrzutnosci w stosunku do swoich mozliwosci
finansowych. Firmy, oferujace dobra luksusowe, chcace stworzy¢ istotng wigz z klientami
zamoznymi, potrzebuja wigkszego zrozumienia motywow ich decyzji, a nie tylko wielkosci
ich konta bankowego. P. Danziger, w swoich badaniach, prébowata okresli¢, czy sukces

zawodowy 1 dorobek materialny idzie w parze z uczuciem szczgscia 1 zadowolenia. Odkryta,

“D. Herman PhD. The Eternal Principles for Creating Luxury Brands, “The Manager”,
http://www.themanager.org/marketing/Eternal_principles for luxory brands.htm, maj 2010, (data odczytu
2..05.2010)
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ze ludzie nie tylko sg szczesliwi, gdy posiadaja pieniadze, lecz réwniez, ze im te zarobki sa
wyzsze, tym odczuwane szczescie jest wigksze. Przy czym rdznice na ,skali szczes$cia” nie
byty tak znaczace, jak roznice zarobkowe poszczegdlnych badanych. Sugeruje to, ze wysitek,
jaki wlozyli, aby osiagna¢ takowy poziom finansowego sukcesu, moze ostatecznie nie by¢

wart tak duzego zachodu’. P.Dazinger w swoich badaniach powotywata si¢ na odkrycia

psychologa Eda Dienera, ktdére przedstawia rysunek 3.

_—— 2753

i1 ~7511
28
5100 000-51 49, 90 FL50,000-5153 999 FI00,000- 5145, 5 550,000 + pomving

Rysunek 3. Skala satysfakcji z zycia SWLS [Satisfaction With Life Scale]

Zrédto: P. Dazinger, “Luxury Marketers Need to Understand Consumer Psychology”,
http://www .hospitalitynet.org/news/4035822.search?query=luxury+goods+psychology,
6.05.2008, (data odczytu: 21.05.2010)

Na skali zadowolenia z zycia (SWLS — Satisfaction With Life Scale) stworzonej przez
E. Dienera, konsumenci dobr luksusowych znajdowali si¢ na poziomie 25.99, czyli, na
drugiej co do wielkosci pozycji (25 — 29 punktéw). W najwyzszym pulapie (30 — 35 punktow)
znajdowato si¢ okoto 20% badanych71. Potocznie mdéwi sig, ze pienigdze szczgscia nie daja,
jednak wedlug badan zwickszenie swojego majatku dwu i potkrotnie skutkuje (jedynie)
10-cio procentowym zwigkszeniem poczucia zadowolenia. Mimo wszystko zalezno$¢
pomiedzy zamoznoscia, a skala powodzenia Zzyciowego jest jednak widoczna. Osoby

zarabiajace 250 tys.$ lub wiecej osiagaty przecigtnie 27,63 punktéow na skali zadowolenia.

70 P. Dazinger, Luxury Marketers Need to Understand Consumer Psychology,
http://www.hospitalitynet.org/news/4035822.search?query=luxury+goods+psychology, 6.05.2008, (data odczytu
21.05.2010)

“Radanie przeprowadzone zostato na 900 osobach posiadajacych $redni roczny dochdd okoto 175 tys.$
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Osoby zarabiajace 100 tys.$ - 149 tys.$, osiagajac 25,1 sytuowaty si¢ na wysokim poziomie
»stopnia radosci z zycia”. Co wazne jednak, w obu przypadkach plasowaly si¢ one w tej
samej ,,grupie szczegscia”, a to moze oznaczaé, ze zarobek powyzej 100 tys.$ daje taka sama
przecigtng skalg zyciowego zadowolenia. Podobnie réznice w przeci¢tnym wyniku szczescia
pomigdzy osobami o najwyzszych zarobkach, a tymi o najnizszych w badanej grupie, réznig
sie tylko o 10 proc., gdy skala w zarobkach jednak byta do dwéch i pét razy wieksza' .
Nasuwa si¢ przypuszczenie, iz jednym z mechanizméw popytu na dobra luksusowe moze by¢
podswiadoma cheé podwyzszenia satysfakcji ze swojej egzystencji.

Wiele kobiet moze poswiadczy¢, ze robienie zakupow rzeczywiscie poprawia nastroj
1 sprawia, ze czuja si¢ szczgsliwsze. Rzecz jasna do momentu otrzymania wyciagu z karty
kredytowej. Ale co nami kieruje, ze jestesmy sktonni zaptaci¢ 90$ (0k.296 PLN) za zwykty
biaty podkoszulek Marca Jacobsa, ktory praktycznie nie r6zni si¢ niczym od typowego za 58?
Dla niektorych konsumentéw tajemnica tkwi w perspektywie. Wyobrazmy sobie, ze
wchodzimy do luksusowego sklepu z zamiarem kupna okreslonej rzeczy (np. garnituru, badz
sukienki) 1 pelni entuzjazmu rozpoczynamy poszukiwania. W pewnym momencie dosi¢ga nas
rzeczywisto$¢ zwiazana z luksusem, a wyrazona metka z wrecz niewiarygodna cena 6.000$
(0k.19.700 PLN) za poszukiwany towar. Po pierwszym szoku, niestrudzenie btadzimy po
sklepie przez dalszgq godzing, az tu nagle odnajdujemy bialy podkoszulek za ceng ,,jedynie”
90$. W porownaniu z tymi 6.0008, nagle, wydaje si¢ to by¢ niewygdrowang cena,
nieprawdaz? Dosigga nas wowczas nagla emocjonalno-matematyczna metamorfoza. Nasz
putap ,,rozsadnej ceny” zostaje zachwiany, a zamiast wymarzonego trofeum godzimy si¢
podswiadomie na nagrode¢ pocieszenia. Koncepcja ta jest wlasnie wytlumaczeniem, dlaczego
na przyktad okulary przeciwstoneczne moga kosztowa¢ 300$. Fakt, ze Ralph Lauren wycenia
swoja torebke ze skory aligatora na 14 ty$. dolaréw utatwia konsumentowi pogodzenie si¢
zwydatkiem 2508 za czgsto zwyczajny sweter. Wielu wiascicieli okularéw
przeciwstonecznych Chanel to w rzeczywistosci aspirujacy-wiasciciele ich garnituréw. Dan
Hill, prezes Sensory Logic ttumaczy, ze gdy konsumenci zostaja skonfrontowani z cenami, na
ktore ich nie staé, to madry sprzedawca powinien wykreowac rzeczywisto$¢, dzigki ktorej
»przesunie ich wzdhuz alei, gdzie moga ocali¢ swoja dumg¢”. Wedlug niego duma to
mieszanka ztosci ze szczg$ciem, a stwierdzenie to opisuje niejako do§wiadczenie zakupowe,

w ktérym gdy spotykamy si¢ z ceng dla nas zbyt wygdérowana (zto$¢), mamy mozliwosé

1 .
Thidem
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ukojenia si¢ przez szans¢ mniejszego wykosztowania si¢ (szczgscie). W efekcie, opuszczamy
sklep z nowa para okularéw, mimo ze przyszliémy z zamiarem zakupu garnituru’".

Dzigki akcesoriom takim jak okulary przeciwstoneczne, perfumy i paski z logo marki,
zwane nagrodami pocieszenia, wiele marek luksusowych, np. Gucci czy Luis Vuitton,
napedza swoje zyski. Zjawisko to mozna by przyréwnaé do efektu hazardowego, w ktorym
z poczatku zaczynamy od 2$ na blackjacku, po czym przechodzimy do stotu za minimum
2008. Zanim si¢ obejrzymy, jesteSmy w salonie baccarata z prywatnym gospodarzem i stosem
IOU (zaswiadczeniem o dlugu). Po pewnym czasie, pieniadze traca swoja realnosc.
Profesor Schwartz, zajmujacy si¢ badaniami nad omawianym zjawiskiem, poruszyt ten temat
z przeszto siedemdziesigcioma pigcioma przedsigbiorstwami, po czym odnalazt okoto 8 tys.
0sOb przejawiajacych takie sktonnosci. Co ciekawe, byli to pracownicy firm tj. Microsoft,
Google, General Electric, Lehman Brothers itp. Nazywa on dobra z wygdérowana cena
»kotwicami”, ktére ustawiajq gorny putap cenowy dla ddébr, ktore nie posiadaja jednoznacznej
wartosci. Inny guru doradztwa handlowego — Paco Underhill, uzasadnia owa strategi¢
w branzy motoryzacyjnej: wystawiamy w witrynie salonu samochod sportowy po to, Zeby
sprzeda¢ Sedana znajdujqcego sie na zapleczu. Za przyktad moze tu nam poshuzy¢ rowniez
firma Coach, ktéra w swoich salonach posiada niebagatelnie drogie damskie torebki, lecz
tylko jedna lub dwie sa tak naprawde na sprzedaz. Inne, podobne do nich, chociaz mniej
wyszukane, sa wrecz gotowe 1 zapakowane do opuszczenia sklepu. Jesli 1 te rowniez
przewyzszaja mozliwosci zakupowe klienta, zawsze pozostajg portfele czy breloki do
kluczy™.

Niejednokrotnie wyszukana cena kojarzona jest podswiadomie z wysoka jakoscia
produktu. Niejednokrotnie rowniez wysoka cena, sama w sobie, staje si¢ zacheta do zakupu.
Zarowno w psychologii jak 1 ekonomii odnajdujemy wytlumaczenia tego paradoksu w postaci
okreslenia Efektu Veblena. Efekt ten, zwany rowniez efektem prestizowym, czy tez efektem
demonstracji, obrazuje jak wzrost ceny danego dobra powoduje jednoczesny wzrost jego
popytu. Paradoks ten, jest najczesciej zauwazalny na rynku dobr luksusowych i dotyczy
najzamozniejszych grup spotecznych. Posiadanie dobr luksusowych staje si¢ niejednokrotnie
wyznacznikiem pozadanego wizerunku, a niekiedy wrecz sposobem na samo
dowartosciowanie. W efekcie, zmniejszenie liczby osob posiadajacych dane dobro, skutkuje

wzrostem popytu na nie, co ostatecznie doprowadza do paradoksu, w ktéorym podniesienie

7 C. Binkley, The Psychology of the $14,000 Handbag, “The Wall Street Journal” 2007, 9.08.2007, s. D8
um .
Thidem
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ceny dobra objawia si¢ wzrostem zapotrzebowania’. Zjawisko to obrazuje krzywa
(rysunek 4), w ktorej D oznacza popyt, P — cen¢ towaru, a Q — ilos¢ jednostek towaru, ktéra

konsumenci sa sktonni zakupi¢ po danej cenie.

- Q

Rysunek 4. Paradoks Veblena
Zrédto: Rysunek zaczerpniety z : http://www.eit-centrum.waw.pl/paradoks-veblena-

paradoksy-w-ekonomii/, (data odczytu: 22.05.2010)

Efekt Veblena moze by¢ zauwazalny w rdéznych branzach, poczawszy od firm
produkujacych lody z ,najwyzszej polki”, ktérym udato si¢ przekonaé¢ konsumentéw do
placenia 4$ =za galke, zamiast przecigtnych 90-ciu centéw, kalifornijskich winiarni
twierdzacych, ze cabernet za 100$ jest lepszy od tego za 508, az po producentow
ekskluzywnej odziezy, ktorzy wiedza, iz wysoka cena moze rzuci¢ urok na potencjalnych
konsumentow. Cena z pewnosciq wabi do produktu - twierdzi Robert Burke, konsultant
handlowy z Nowego Jorku — Dla niektorych ludzi, im wyzsza cena, tym bardziej atrakcyjny
staje sie przedmiot. Wedlug R.Burkea przesadna cena moze by¢ odzwierciedleniem
ekskluzywnos$ci. Ludzie sa sktonni zaptaci¢ pewna kwote pieniezna za produkt tylko po to,
aby mie¢ pewno$¢, ze nie zobacza go u innych osob lub w innych przypadkach, aby ich
przyjaciele na pewno rozpoznali jego pochodzenie. Jak twierdzi inny konsultant z Nowego
Jorku — Marvin Traub — Cena jest czesciq statusu pewnych marek luksusowych. M. Traub
zauwazylt to zjawisko podczas wizyty w Moskwie, gdzie ludzie byli zafascynowani ptaceniem
wyzszych cen. Podczas ustalania cen niezwykle istotna jest zatem znajomos$¢ ekonomii, jak

i psychologii. Rynek luksusowy nie jest zmuszony do podnoszenia cen powyzej poziomu

* A, Marczak, ,,Rynek débr luksusowych w Polsce”, Raport KPMG, 2010, s. 13, (data odczytu: 22.05.2010)
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réownowagi rynkowej, lecz niekiedy to robi, méwi Milton Pedraza, cztonek Luxury Institute’® -
Dlaczego? Poniewaz wiedzq, iz konsumenci sq elastyczni. Dla wytworcow, sprowadza sie to
do podwyzszenia ceny, poniewaz wiedzq, ze mogq. W niektorych przypadkach producenci
podwyzszaja swoje ceny, aby zagwarantowaé sobie miejsce wsrdd prestizowych marek
luksusowych 1 by¢ w ich otoczeniu. Podczepiaja si¢ niejako do otoczenia ,,z wyzszej potki”
pragnac utrzymac ekskluzywnos¢ swojej marki, poniewaz zdaja sobie sprawg, iz konsument
placi za cechy jakosci i prestizu’’. Wielu konsumentéw dokonuje zakupu dobr luksusowych,
anawet jest sklonna zaptaci¢ niebotycznie wysoka ceng, w celu wykreowania wlasnego
image. Staja si¢ oni niejako witasnymi specjalistami od public relations. Pokusze si¢ tu nawet
o stwierdzenie, iz zachowanie takie mozemy przyroéwnac¢ do opisywanego w rozdziale 1.4
transferu wizerunku. Jest to poniekad socjologiczny krag wizerunkowy. Prada kreuje swoj
wizerunek, wizerunek zostaje przetozony na jej produkty, zakupujac produkty konsument
»zapozycza” wizerunek Prady.

Niro Sivanathan, docent Zachowan Organizacyjnych Londynskiej Szkoly Biznesu,
twierdzi natomiast, iz dobra luksusowe nie sa jedynie symbolem statusu, lecz stanowig takze
psychologiczng tarcz¢ obronna. Wedlug niego fo jeden z najbardziej frustrujqcych
paradoksow, zarowno dla konsumentow jak i decydentow: jednostki z mniejszym dochodem
wydajq proporcjonalnie wiekszy procent swoich pieniedzy na konsumpcje dobr, niz
konsumenci o wyzszych zarobkach. W swoich badaniach N.Sivanathan wraz z Nathanem
Pettitem z Cornell University’s Johnson School of Management zauwazyli, ze gdy “ego”
jednostki czuje si¢ zagrozone, jest ona bardziej sktonna do zakupu dobr o wysokim statusie.
Jesli jednak posiada ona wigksze srodki finansowe mogace ztagodzi¢ jej psychiczny bol,
wowczas wklada mniej wysitkku do ich zdobycia. Wedlug badaczy ekonomiczne
wyttumaczenie, odnoszqce sie to nabywania dobr konsumpcyjnych w celu zasygnalizowania
otoczeniu pozytywnych wrazen w stosunku do wlasnej osoby — sprawia wrazenie niepetnej.
Odkryli oni, ze gdy jednostka otrzymuje negatywna opini¢ na temat rzeczy, na ktorej jej
zalezy (informacj¢ zagrazajaca jej samoocenie) jest ona sktonna zaptaci¢ wigcej za dobra
o wysokim statusie (tj. samochody, zegarki). Che¢ ta natomiast nie wystgpuje, gdy jednostka
otrzyma pozytywne informacje lub, gdy nie otrzyma Zzadnych informacji. Dostarczanie
natomiast informacji negatywnych nie oddziatuje na zadz¢ nabycia dobr nie-statusowych lub

tuzinkowych. Sugeruje to unikalna relacj¢ pomigdzy poczuciem zagrozenia, a pragnieniem

7 Luxury institue — grupa badawcza z Nowego Jorku, zajmujaca si¢ zagadnieniami zwiazanymi z markami
luksusowymi — http://www.luxuryinstitute.com, (data odczytu 22.05.2010)

77 R. La Ferla, When High Price Is the Allure, “The New York Times” 2007, 9.08.2007,
heta://www.nytimes.com/2007/08/09/fashion/09STICKER.html?pagewanted=1, (data odczytu 22.05.2010)
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posiadania débr luksusowych. Akt zakupu owego dobra, mimo ze moze ono by¢ niewidoczne
dla innych, zapewnia poczucie komfortu. Co wigcej, w celu identyfikacji tego powiazania,
autorzy przeprowadzili eksperyment, w ktorym uczestnikom dana zostala mozliwos¢ refleksji
odnos$nie waznych zyciowych wartosci (zdrowie, rodzina, szczgscie). Prezentacja ta
przeprowadzona zostala przed zaprezentowaniem dobr luksusowych 1 okazato sig, ze potrzeba
nabycia dobr o wysokim statusie zostata zredukowana’®.
Jak mozemy zauwazy¢, istnieje wiele motywow i1 mechanizméw, kreujacych popyt na
dobra luksusowe (a niniejsza praca zapewne nie wyczerpuje ich wszystkich). Zastanawiajace
jest rowniez jak odmienne sg te powody. Czy zatem konsumenci dokonuja zakupu tych dobr,

aby :

A. Poczu¢ si¢ bardziej szczesliwymi?

B. Dostarczy¢ sobie nagrody pocieszenia?

C. Mie¢ pewnos¢ wysokiej jakosci zakupionego dobra?
D. Zachowac¢ swoja oryginalnos$¢?

E. Stworzy¢ wlasny, prestizowy wizerunek?,

F. Zagwarantowac sobie tarcz¢ ochronng?

Wedlug D.Hermana istnieje szesnascie sfer uzytecznos$ci ddébr luksusowych dla
klienta, ktore sa stabilnym zestawem korzysci, motywujacych potencjalnych konsumentéw do

zakupu. Ludzie kupuja marki luksusowe, aby:

Poczu¢ si¢ wyjatkowo 1 oddzieli¢ si¢ od thumu,

Czu¢ si¢ lepszym 1 uprzywilejowanym,

Poczu¢ si¢ wartosciowym i waznym,

Doswiadczy¢ mozliwosci i wolnosci (,,sta¢ mnie na to”, ,,moge to zrobi¢”),
Wynagrodzi¢ siebie za pomyiki i1 osiagnigcia,

Pociesza¢ si¢ i ,,wyleczy¢” z niepowodzen lub nieszczgse,

Demonstrowa¢ wykwintnos¢, koneserstwo i/lub perfekcjonizm,

© N kWD =

Zachwyca¢ zmysty, do§wiadczaé przyjemnych sensacji i odczué, lub tez tworzyé

infrastrukture przysztych, korzystnych doswiadczen,

7 London Business School, Luxury goods are not only status symbols,

http://www.london.edu/facultyandresearch/news/2010/04/Luxury goods_are not only status symbols -
ey _provide psychological armour as_well 1102.html, 03.2010, ( data odczytu 24.05.2010)
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9. Uczestniczy¢ w okreslonej grupie lub stylu zycia,
10. Sygnalizowa¢ afiliacj¢ 1 przynaleznos¢,
11. Przypomina¢ sobie o swojej ,,prawdziwe]” aspiracji, czy tozsamosci,
12. Wznieca¢ nadziej¢ i mobilizowaé motywacj¢ i energig,
13. Dogadza¢ sobie i rozpieszczac siebie, dbac o siebie,

14. Czu¢ si¢ kochanym, otoczonym opieka, a nawet rozpieszczanym,

15. Okazywaé wdzigcznos¢, admiracje i afekt’.

2.3. Portret potencjalnego konsumenta débr luksusowych

Istnieja trzy sposoby badania kazdego rynku, a w tym i rynku doébr luksusowych.
Mozemy przeprowadzi¢ demograficzng analiz¢ poprzez pordwnanie i1 kontrastowanie
kwalifikujacych faktdw 1 liczb opisujacych dany rynek (dochdd, status majatkowy, wielkos¢
gospodarstwa domowego, itp.) lub tez przeprowadzi¢ behawioralna analiz¢ zachowan
nabywczych na rynku odnoszaca si¢ do tego, co konsumenci kupuja i ile wydaja. Innym
sposobem moze by¢ analiza psychograficzna rynku dobr luksusowych, ktéra dostarcza
wgladu na zycie wewnetrzne konsumentow, co nimi kieruje, motywuje 1 porusza nimi na
rynku. Wykorzystujac drugi z powyzej prezentowanych sposobéw P.N. Danziger, przy
wykorzystaniu specjalnego programu komputerowego analizujacego podobienstwa i roéznice
w reakcjach respondentdw, stworzyta unikalne grupy klientow tych dobr. Nazwala je
Kokonami (Luxury Cocooners), Motylami (Butterflies), Aspirujacymi (Luxury Aspirers)

1 X-Fluents. Podzial w stosunku do ich liczebnos$ci na rynku, obrazuje rysunek 5.

H Motyle
30%

M X-Fluents
20%

i Aspirujacy H Kokony
26% 24%

Rysunek 5. Podzial klientéw dobr luksusowych
Zrédo: opracowanie wiasne na podstawie P. Danzinger, Let them eat cake: Marketing luxury

to the masses — as well as the classes, Dearborn Trade Publishing, 2005, s. 80

7 D. Herman PhD. The Eternal Principles for Creating Luxury Brands, “The Manager”,
http://www.themanager.org/marketing/Eternal_principles for luxory brands.htm, maj 2010, (data odczytu
24.05.2010)
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Jak mozemy zauwazy¢ na powyzszym rysunku najliczebniejsza grupe stanowia tzw.
Motyle, jednak rozktad poszczegdlnych grup (w ujgciu procentowym) jest do siebie
niezwykle zblizony. Mimo iz klienci dobr luksusowych posiadaja wigcej cech wspdlnych, niz
cech ich rézniacych, to réznice te sg istotne, gdyz warunkuja ich zachowania konsumpcyjne.
Wszyscy oni, w mniejszym lub wigkszym stopniu, bardziej cenia sobie doswiadczenia, niz
dobra materialne. Ich demografia jest praktycznie taka sama, a ich podstawowa percepcja
i postawy wobec luksusu sa bardzo zblizone. Istnieje jednak wystarczajaco duzo rdznic
pomiedzy nimi, aby stworzy¢ produktywna analiz¢. Pomimo niewielkich réznic w postawach,
kazdy segment charakteryzuje si¢ odmiennymi wzorcami odnoszacymi si¢ do ich
predyspozycji zakupowych.

Motyle - reprezentujace najwigkszy segment tego rynku sa najbardziej rozwinigta
grupa konsumentow dobr luksusowych, ktorzy wylonili si¢ ze swoich kokondow, w ktérych
zamkneli si¢ ponad dekade temu. Odwracajq si¢ oni od swoich samo pobtazliwych zachowan
1 powracaja do $wiata zewngtrznego. Odrzucajac wtasny kokon, przyjmuja pozycje spoteczna,
polityczng 1 otoczenie kulturowe, definiujace ich tozsamos¢ wobec relacji ze spoleczenstwem.
Luksus wciaz pozostaje dla nich wazny jako srodek samo ekspresji, lecz sa oni bardziej
rozsadni podczas dokonywania zakupu dobr luksusowych. Motyle poszukuja nowego sensu
egzystencji 1 zdajq sobie sprawe, 1z styl zycia oparty na rzucajacej si¢ w oczy konsumpcji nie
jest sposobem na osiagnigcie wiasnych celdw zyciowych. Maja ikonoklastyczny punkt
widzenia, wymagajacy konwencjonalnej madrosci 1 odrzucajacy symbole statusu jako
bezwartosciowe. Czujac wewngetrzny konflikt pomigdzy posiadaniem wielu dobr, a orientacja
nie-materialistyczna, Motyle poszukujg nowej rdwnowagi pomiedzy rolami, jakie odgrywaja
wewnatrz a ich swiatem zewngtrznym. Mimo, Ze rdznice pomig¢dzy segmentami luksusu sa
subtelne, Motyle stanowia najbardziej rozwinig¢ta grup¢ konsumentow dobr luksusowych,
gdyz prezentuja najbardziej dojrzala perspektywe odnosnie swojej roli i odpowiedzialnosci
spotecznej wynikajacej z posiadania majatku. Nie oznacza to, ze czuja si¢ winni z powodu
swojego dostatku. Mimo, ze skupiaja si¢ na wlasnym zyciu wewnetrznym i tozsamosci, to
jednak w réwnym stopniu dbaja o swoja pozycje spoteczna®’. Poszukujac nowej réwnowagi
W zyciu wewnetrznym 1 zewngtrznym, utozsamiaja si¢ z powiedzeniem, ze ,,z wielkim

bogactwem wiaze si¢ wielka odpowiedzialno$¢” [ang. With great wealth, comes great

% P N. Danziger, Let them eat cake: Marketing luxury to the masses — as well as the classes, Dearborn Trade
Tublishing, 2005, s. 79-80, 85-90
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responsibility]. Wystarczy tylko spojrze¢ na Billa Gatesa, Oprah Winfrey®', czy Teda Turnera
— reprezentujacych typowe Motyle. Ludzie ci dzielg si¢ swym bogactwem z organizacjami
charytatywnymi i1 udzielaja dotacji, ktore ich zdaniem przyczynia si¢ do poprawy zycia catej
ludzkosci. Pragng pozostawi¢ $wiat lepszym niz go zastali, a nawet ulepsza¢ go za zycia.

Jako klienci luksusowi, Motyle wydaja znaczne Srodki pieni¢zne na dobra luksusowe,
cho¢ sa najmniej materialistyczng ze wszystkich grup, a ich ogolne wydatki na dobra
luksusowe moga ustgpowac jedynie do X-Fluents. Podczas dokonywania zakupow ulegaja
jednak wigkszemu wptywowi marketingu szeptanego, porad przyjaciot i krggu spotecznego,
wrecz oczekujac wyjatkowej obstugi 1 nadzwyczajnych doswiadczen zakupowych. Motyle
cenig dobra luksusowe gtownie ze wzgledu na ich wysoka jako$¢, kunszt oraz to, w jaki
sposdb ulepszaja one ich zycie. Ze wszystkich segmentéw, sa oni najmniej zmotywowani
statusem 1 ekskluzywnoscia produktu. Ponadto, majaq demokratyczne podejscie do luksusu i sa
przekonani, ze luksus nalezy si¢ kazdemu. Jako poszukiwacze réwnowagi zyciowej, pragna
mie¢ wigcej czasu na zycie osobiste, a zatem sa bardziej sklonni do korzystania
z luksusowych ustug, jak sprzatanie domu, czy zarzadzanie zielenig. Dla wielu rynkéow dobr
luksusowych, w szczegoélnosci tych opartych na doswiadczeniach osobistych, Motyle
stanowia najwazniejsza grupg¢ docelowa, ktora wydaje 37% wiecej, niz Kokony 1 Aspiranci.
Ich wydatki nie sa skierowane jednak na wyposazenie 1 dekoracj¢ wnetrz, chociaz wcigz
przeznaczaja na ten cel wigcej niz Aspiranci, to raczej koncentruja si¢ na zakupie domow
i urozmaicanie wiasnych doswiadczen™.

Poniewaz natura rynku luksusowego jest ciagly ruch, ewolucja 1 transformacja
z jednego poziomu luksusu na drugi, to grupa konsumentow, ktéra skupia si¢ przede
wszystkim na wlasnym domu, nazwana zostala Kokonami. Podlegaja oni wciaz
metamorfozie, ktdra ostatecznie zmienia ich w Motyle. Przypuszcza si¢, ze ta ewolucja
nastgpuje w momencie, gdy uswiadomia sobie pustke wlasnego ogniska domowego. Podczas
dokonywania zakupu dobr luksusowych, w szczegdélnosci produktéw wyposazenia
domowego, wypetniaja swoja emocjonalng prozni¢. W odréznieniu od Motyli, ktére zdaja

sobie sprawg, ze przedmioty nie zagwarantuja im szczes$cia, Kokony przekonane sa, ze ich

8! Dla przyktadu, Oprah Winfrey zapoczatkowata fundacje pod nazwa Ophra’s Angel Network, aby zacheci¢
spoteczenstwo do kreowania pozytywnych zmian na swiecie. Obdarowata réwniez trzystu cztonkéw organizacji
kwota $1000, ktdre mogli oni przeznaczy¢ na dowolna, wybrana przez nich organizacj¢ charytatywna. Ponadto
przeznaczyta ona $1 milion na szpital Santa Barbara Cottage w Kalifornii. W roku 2000 oddata $10 min na
organizacj¢ A Better Chance, pomagajacej dzieciom z mniejszosci spotecznych w dostaniu si¢ na studia. W 2004
r. na podobne cele przeznaczyta $12 miliondw, a 2008 $220.000 na Concerned Citizens of Whitersboro, jak
1 $365.000 na Akademi¢ Rona Clarka (pomagajacej dzieciom z mniejszosci spotecznej w zdobywaniu edukacji).
- http://charity.lovetoknow.com/Oprah_Winfrey Foundation, (data odczytu 26.05.2010)

“ RN Danziger, Let them eat cake..., op.cit., s. 79-80, 85-90
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dom 1 wystrd] wnetrz jest najwazniejszy, gdyz traktuja je jako odzwierciedlenie wtasnej
tozsamosci. Przywiazani do ogniska domowego sa mniej filozoficzni w stosunku do swoje;j
spotecznej 1 towarzyskiej odpowiedzialnosci jako zamozni klienci ddébr luksusowych.
Zmieniajacy si¢ $wiat, wraz z jego wzlotami i upadkami na gietdach czy tragedia 9/11, ma na
nich mniejszy wpltyw niz na Motyle. Typowymi przykladami Kokondéw moga by¢ Donald
Trump 1 Martha Stewart. Zwazywszy na wielkie przywiazania Kokonéw do wlasnego domu,
ich wydatki sa skierowane gléwnie na dobra empirycznie z nim powigzane, np. wystrdj
antr283.

Prawie jedna czwarta konsumentéw rynku dobr luksusowych nie osiagneta jeszcze
poziomu zamoznosci, do ktorego pragng dotrze¢. Ta grupa— zwana Aspirantami — postrzega
luksus jako ekspresj¢ tego, co posiadaja i co chca posiada¢ w przysztosci. Aspiranci nie
utozsamiaja luksusu z uczuciem czy doznaniem, lecz z ekspresja zwigzang z samym
dokonywaniem zakupu ddébr. Segment ten jest bardziej materialistyczny w swojej orientacji
dotyczacej luksusu 1 jednoczesnie jest bardziej $Swiadomy znaczenia marki. Aspiranci
poszukuja i cenig dobra posiadajace logo wytworcy, jednoczesnie wypatrujac przecen na
przedmioty, do ktérych aspiruja w przysztosci. Ich dewiza zyciowa moze by¢ stwierdzenie:
»Luksus okreslony jest tylko przez marke produktu, totez nie jest luksusem produkt, ktory
takowej nie posiada.”

Reprezentujacy najmniejsza grup¢ na rynku doébr luksusowych X-Fluents, to
konsumenci najbardziej skrajni, mimo ze ich przeci¢tny dochod ksztattuje si¢ na tym samym
poziomie, co w pozostalych grupach. Sa najbardziej ulegli w stosunku do luksusu i kieruja
swoja energi¢ 1 bogactwo w stron¢g wydawania 1 kupowania luksusu. Kochajq oni luksusowy
styl zycia, jaki osiagneli 1 nie podzielaja filozoficznych rozwazan charakterystycznych dla
Motyli. Ze wszystkich segmentdw sa nastawieni najbardziej pozytywnie, zarowno w stosunku
do swojej obecnej, jak 1 przysztej sytuacji finansowej. Reprezentantami grupy X-Fluents sa
siostry Hilton, czy Ivana Trump. Interesujacym faktem jest, ze dochody X-Fluents nie réznia
si¢ tak znacznie od typowych konsumentéw dobr luksusowych, jednak to oni wydaja na nie
znacznie wigksze srodki. Pomimo, Zze cenia sobie do$wiadczenia luksusowe tak samo jak
Motyle, sa bardziej materialistyczni odnosnie innych zakupow luksusowych. Ich ogdlny
wskaznik zakupowy jest najwyzszy we wszystkich kategoriach luksusowych (w 2003 roku
91% zakupito luksusowy dom, 71% luksusowe dobra osobiste i 82% dobra luksusowe

zwiazane z do$wiadczeniami) przewyzszajac Motyle o 50% w tych wydatkach®.

% Ibidem
¥ Thidem, 5.85-90
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Badania przeprowadzone przez P.Danziger dostarczaja wielu istotnych informacji
odnosnie portretéw psychologicznych potencjalnych klientow dobr luksusowych. Swiat
luksusu tak, jak kazdy inny rynek, podlega ciaglym metamorfozom. Niekiedy, z pozoru
niepowiazane ze soba zdarzenia, maja wplyw na caly, globalny rynek, a co za tym idzie, takze
1 na zachowania konsumentow. Przedstawiajac sytuacj¢ nieco ironicznie, mozna stwierdzic,
ze najbardziej pozadanym dobrem luksusowym przetomu roku 2009/2010 jest — papierowa
torba. Symbol papierowej torby zostal tu uzyty jako podwojna metafora. Po pierwsze, nowym
trendem, jaki obserwujemy obecnie w srodowisku klientow zamoznych, jest ich dbatos¢
o ekologi¢. Zjawisko to jest szczegolnie widoczne wsrdd zamoznych kobiet, ktore zamieniaja
swoje futra z norek na ekologicznie przyjazny stré] od Stella McCartney. Badania
przeprowadzone przez Unity Marketing odnoszace si¢ do zagadnien rynku luksusowego
wskazuja, ze kobiety sq znacznie bardziej wrazliwe na dbato$¢ o ochrong $rodowiska, niz
mezezyzni. Obie plci natomiast, przywiazuja duza wage do kwestii srodowiskowych,
dotyczacych ich najblizszego otoczenia, redukcji zuzycia paliwa 1 energii oraz uzywania
energii odnawialnej®’.

Drugim obliczem papierowej torby sa konsekwencje niedawnego kryzysu globalnego.
Postuze si¢ w tym miejscu zmodyfikowana przeze mnie potoczng definicja teorii chaosu®,
czyli trzepot motyla na Nowym Kontynencie, moze spowodowac¢ huragan swiatowy. Jest to
dos¢ metaforyczne stwierdzenie, lecz moze ono obrazowa¢ zmiany zachodzace wsrod
obecnych klientow dobr luksusowych. Niedawny kryzys globalny dotknat wiele segmentéw
rynku - w tym takze i1 rynek dobr luksusowych i1 spowodowat réwniez naglte zmiany
w postawach konsumentdw. W przesziosci, zamozni konsumenci dokonywali zakupu dobr
luksusowych, niejednokrotnie obnoszac si¢ z tym oraz demonstrujac wszem i wobec nowa
reklamdéwke z oznaczonym logo 1 podpisem producenta. W obecnych czasach rozrzutnos¢ nie
jest juz jednak tym, czym byta kiedys. Zastd] ekonomiczny, w mniejszym lub wigkszym
stopniu, zmusil wielu konsumentéw do oszczednosci 1 znacznego ograniczenia wydatkow. Ci,
ktérzy mimo wszystko nie odczuli skutkow kryzysu zbyt mocno, stali si¢ bardziej dyskretni
w swoich wydatkach. Wedlug niektorych specjalistOw od marketingu, tacy klienci wrecz

prosza o nie rzucajaca si¢ w oczy reklamowke lub oczekuja dostarczeni zakupow do ich

¥ P.N. Danziger, ,,The Luxury Market Is Going Green - Luxury Brands Can't Afford to Ignore It”,
http://www.hospitalitynet.org/news/4036252.search?query=luxury+goods+psychology, 6.06.2008, (27.05.2010)
% Efekt motyla — ,(ang. butterfly effect) — dla pewnych ukladéw deterministycznych nawet minimalne zmiany
wartosci danych poczqtkowych zostajq bardzo szybko wzmocnione i powodujq ogromne zmiany w ewolucji
ukladu. Teoretycznie trzepot skrzydet motyla, np. w Teksasie, moze po kilku dniach wywota¢ burze¢ piaskowa w
Tokio. — Anonim, ,,O motylach i burzach”, [fragment ksiazki: P. Halpern, Na tropach przeznaczenia],
Itta://czytelnia.onet.pl/0,1161316,do_czytania.html, (data odczytu 27.05.2010)
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doméw w pozniejszym terminie. Wedlug badan 62% klientdéw dobr luksusowych twierdzi

otwarcie, ze afiszowanie si¢ z bogactwem odchodzi w przesztos¢®'.

W celu nadania poruszanej kwestii formy bardziej wizualnej, zobrazowano w tabeli 3
reprezentantow poszczegdlnych grup, wartosci, jakie mogliby wyznawa¢ ich cztonkowie,
skalg/oceng ich cech charakterystycznych (cztery gwiazdki wyznaczaja maksimum) oraz

procentowe wydatki konsumentéw w poszczegdlnych klasach ddébr luksusowych oraz

sugerowane produkty, mogace obrazowac ich sktonnos$ci zakupowe.

7y, Friedman, Global crisis takes toll on Lacroix, “Financial Times”, Nowy Jork,
http://www.ft.com/cms/s/0/bef36948-4bb6-11de-b827-00144feabdc0.html?nclick check=1, 28.03.2009, (data
ndczytu 28.05.2010)
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Tabela 3. Charakterystyka poszczegoélnych grup konsumentow débr luksusowych
Motyle X-Fluents Aspirujgcy »Nowy Konsument”
Reprezentant: Ted Turner

Paris Hilton Anonim Anonim

Y

L
" 4
v

Wartosci: Poszukiwanie r6wnowagi i Budowanie wlasnego  Uleganie luksusowi Pogon za marka i jej Dyskrecja i dbalo$¢ o
......................................................... wzbogacanie doswiadczen »ghiazda” (wydawanie) metka srodowisko

Materializm: * **** **** **** **
Dbalosé o pozycjg spoleczna: [ 99 8" e b e e i e ke e A ke e e e

Odpowiedzialno$¢ spoleczna: **** ** Brak danych Brak danych ****

Dbalo$¢ o prestiz marki: * Brak danych **** ****

0
Wydatki na luksusowe 75% 63% ( sokisgA)datki na
doswiadczenia: (niskie wydatki na wystroj (wysokie wydatki na 82% W Zg’(,). Wi \;Vr}zl — Brak danych
wnetrz zanizaja wynik) Wwystroj wnetrz) ystroy whetlz zawyzaja
wynik)
Wydatki na osobiste dobra
luksusowe: 64% 57% 71% 55% Brak danych
Wydatki na domowe dobra 85%
luksusowe: (wysoki wspétczynnik 75% 91% 78% Brak danych
_________________________________________________________ zakupu domow)
Sugerowany produkt:
g yp —
- > — = |
G -’ N

Zrddlo: opracowanie wlasne; Procentowe wydatki zaczerpnigte zostaty z badan P. Danzinger, Let them eat cake: Marketing luxury to the
masses — as well as the classes, Dearborn Trade Publishing, 2005, s. 84
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ROZDZIAL 3.
RYNEK DOBR LUKSUSOWYCH W POLSCE I NA SWIECIE

3.1. Rynek dobr luksusowych w Polsce

Pomimo diametralnego rozwoju gospodarczego i cywilizacyjnego jaki udato si¢
osiggnaé w Polsce od konca lat 80-tych, wciaz nasz kraj nie nalezy jednak do priorytetowych
rynkdw dobr luksusowych na §wiecie. Atrakcyjnos¢ tego segmentu okreslana jest najczesciej
poprzez liczbe osob zamoznych oraz potencjalng wielkos¢ dochoddéw rozporzadzalnych,
apod tym wzgledem wciaz pozostajemy w tyle za wieloma krajami zachodnimi, a nawet
ustepujemy wielu krajom rozwijajacym sie (w szczegdlnosci grupie BRIC®®). Oceniajac rynek
krajowy z perspektywy wewngetrznej, a nie zewngtrznej, czyli w kategoriach rozwoju, a nie
porownywania z innymi panstwami, to mimo wszystko nalezy uzna¢, ze istotnie ewoluuje on
z roku na rok. W ostatniej dekadzie liczba oséb zamoznych oraz bogatych wzrosta w naszym
panstwie ponad dwukrotnie. Prognozuje si¢ rdwniez, ze w roku 2010 ich liczba moze
przekroczy¢ nawet 560 tys. osdb, a wydatki dokonane na dobra luksusowe w roku 2009
osiagnely 27 mld zlotych. Wizualnie zjawisko to mozemy zaobserwowac, gdy na ulicach
wiekszych miast Polski, drogi 1 luksusowy samochod nie budzi juz zaskoczenia, a mniej
zamozne gospodarstwa domowe nie potrafia sobie wyobrazi¢ zycia bez 40 calowego
telewizora LCD. Wydaje si¢, ze Polacy odreagowuja w ten wlasnie sposob szarg
rzeczywistos¢ realnego socjalizmu, w ktorym jeszcze nie tak dawno zyli.

Rozwdj oraz wzrost dostgpnosci marek luksusowych w Polsce nastapit szczegdlnie
w latach 90-tych XX wieku, jednak ograniczony wciaz poziom zamozno$ci Polakow
limitowat ich masowa konsumpcje¢. Istotny przetom nastapil w ostatnim dziesigcioleciu,
w ktérym odnotowano wyrazny wzrost zamozno$ci naszego spoleczenstwa, a przez to
rowniez, zwickszenie jego sklonnosci do zakupéw. Wedlug KPMG® osoby
o ponadprzecietnych dochodach przeznaczaja od 9 proc. do 10 proc. swoich dochodéw na
zakup dobr luksusowych, co daje od kilku do kilkudziesigciu tysigcy ztotych rocznie. Badanie

ankietowe na 250 respondentach wykazalo takze, ze 84 proc. sposrdd oséb zarabiajacych

8 BRIC skrot okreslajacy przyszlosciowe rynki Brazylii, Rosji, Indii oraz Chin.

¥ KPMG to miedzynarodowa sie¢ firm audytorsko-doradczych. Nazwa przedsigbiorstwa stanowi skrot
pierwszych liter jego zalozycieli (Klynveld, Peat, Marwick, Goerdelar) — http://www.kpmg.com, (data odczytu
2105.2010)
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powyzej 3,7 tys. zlotych miesigcznie kupuje dobra luksusowe, a co druga, raz na trzy
miesiace”’.

Mimo tych wyraznych i korzystnych zmian, ogoélny rezultat nie jest jednak
zadawalajacy, chociazby w porownaniu do rynkdéw w Czechach czy na Wegrzech.
Prawdopodobnie wynika to z faktu wigkszego rozproszenia bogactwa w naszym kraju, gdyz
zazwyczaj wigkszos¢ osob bogatych i1 zamoznych zamieszkuje stolicg danego panstwa.
Natomiast w przypadku Polski, mieszkaja oni nie tylko w Warszawie, ale takze
w aglomeracjach takich jak Wroctaw, 148dz, Trojmiasto, Poznan, czy Krakow.
W konsekwencji, otworzenie jednego butiku z dobrami luksusowymi np. w Pradze daje
wickszy efekt, niz w jednym z duzych miast Polski’'. Dodatkowym utrudnieniem dla
producentdéw i dystrybutordw doébr luksusowych w Polsce jest brak odpowiednich lokalizacji,
ktére zapewnilyby wlasciwa ekspozycje¢ oraz wysoka eksploatacj¢ lokalizacji najbardziej
efektownych (np. Plac Trzech Krzyzy w Warszawie). W efekcie koszty wynajmu przestrzeni
handlowej przewyzszaja niejednokrotnie rentownos¢ sprzedazy, co skutkuje takze
koniecznos$cia podwyzszania cen towaru. Zdajac sobie spraw¢ z owych realidw, potencjalni
klienci dobr luksusowych czgsto preferuja wyjazd do Londynu, Berlina czy Mediolanu, gdzie
oferuje im si¢ szerszy wybér po atrakcyjniejszych cenach®.

Niezaleznie od wystgpujacych ograniczen, polscy konsumenci wciaz posiadaja ich
szeroki wybor, gdyz jak wynika z raportu KPMG, obecnie na naszym rynku dost¢pna jest
ponad potowa z dwustu ujetych w analizie, kluczowych marek dobr luksusowych na $wiecie.
Wachlarz tych produktéw rdézni si¢ oczywiscie w zaleznosci od segmentu rynku, jaki
poddajemy analizie. Najbardziej rozwinigty wydaje si¢ by¢ segment motoryzacyjny,
a doktadniej rzecz ujmujac — rynek samochoddéw luksusowych, na ktorym oferowanych jest
az 88 proc. z posrod wszystkich najwazniejszych marek §wiatowych (w tym Porshe, Bentley,
Jaguar czy Ferrari). Na nieco nizszym poziomie reprezentowane sa ekskluzywne zegarki
i bizuteria — 65 proc., natomiast markowa odziez — zaledwie 33 proc. Wymieniony wskaznik
procentowy dla odziezy, obrazuje jedynie jej dostepnos¢ w salonach firmowych. Jesli
dodatkowo przeanalizujemy osiagalnos¢ marek, poprzez powszechny dostgp do swiatowych

sieci internetowych sklepéw wysytkowych, to ich dostepno$é wzrasta do 70 proc’”.

% Rosng wydatki na dobra luksusowe, http://www.egospodarka.pl/52859,Rosna-wydatki-na-dobra-

luksusowe,1,39,1.html, , 13.05.2010, (data odczytu 3.06.2010)

A, Marczak, ,,Rynek dobr luksusowych w Polsce” Raport KPMG, 2010, s. 85-86

92 Ibidem, s.85

% Rosng wydatki na dobra luksusowe, http://www.egospodarka.pl/52859,Rosna-wydatki-na-dobra-
ltksusowe,1,39,1.html, , 13.05.2010, (data odczytu 3.06.2010)
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Z powodu szybkiego wzrostu gospodarczego Polski z jednej strony i znikomego
nasycenia jej rynku z drugiej, wielu producentow dobr luksusowych planuje rozszerzy¢ swoja
dziatalno$¢ 1 otworzy¢ w naszym kraju swoje przedstawicielstwa handlowe. Deklaracj¢ taka
przedstawila np. grupa LVMH, ktora planuje wej$¢ na nasz rynek z markami takimi jak Dior,
DKNY, Fendi, Givenchy czy Louis Vuitton™.

Coraz wigkszym zainteresowaniem wsrod Polakéw cieszg sie tzw. dobra luksusowe
z ,,najwyzszej potki”, czyli samoloty, helikoptery oraz jachty. Urzad Lotnictwa Cywilnego
twierdzi, ze pod koniec roku 2009 catkowita ilos¢ prywatnych samolotéw oraz helikopterow
na terenie Polski wynosita 822 maszyn. W porownaniu z rokiem 2005 liczba statkow
powietrznych zarejestrowanych zardwno na osoby fizyczne jak i prawne (z wykluczeniem
instytucji takich jak PLL LOT, PZL Swidnik itd.) wzrosta o ponad 30 proc., a w samym roku
2009 zarejestrowano ich 70. Nalezy pamigtac, ze dynamiczny wzrost tego rynku, zawdzigcza
si¢ przede wszystkim przedsigbiorstwom. Wielkos¢ portfela nawet najbardziej zamoznych
Polakéw weciaz nie jest na tyle duza, aby mogli oni sobie pozwoli¢ na tak pokazny, prywatny
wydatek. Dlatego tez, choéby ze wzgleddw podatkowych, na tego typu zakupy decyduja si¢
gldwnie wiasciciele firm. Jak twierdzi Andrzej Marczak, partner Doradztwa Podatkowego
KPMG — Coraz wigksze zapotrzebowanie na dobra luksusowe, zwtaszcza na te najdrozsze
(samoloty, helikoptery, jachty), wzbudza takze zainteresowanie profesjonalng optymalizacjq
podatkowq zwiqzanq z ich nabywaniem. Oczywistq rzeczq jest, Ze przy wydatkach rzedu wielu
milionow zlotych odpowiednia struktura zakupu luksusowych ruchomosci i pozniejszego ich
wykorzystywania moze znaczqco obnizy¢ koszty tramsakcji. Niestety firmy, pokrywajqc
wydatki na cele reprezentacyjne, nie korzystajq obecnie z przywilejow podatkowych, co moze
posrednio hamowa¢ rozwdoj rynku dobr luksusowych, ktorych zakup w duzej mierze wiqze sie
takze z dzialalnosciq reprezentacyjnq przedsiebiorstw. Mimo $wiatowego kryzysu
gospodarczego, Polska nie odnotowata w roku 2009 spadku zainteresowania na wspomniane
dobra luksusowe. Wynikaé to jednak moze z faktu, ze czas pomigdzy ztozeniem zamowienia,
a odbiorem oraz rejestracja takich obiektdw moze wynosi¢ nawet kilka miesigcy. Przypuszcza
si¢ wigc, ze jezeli zmniejszona koniunktura gospodarcza miata jakikolwiek wpltyw na ten
segment rynku, to jej skutki zaobserwujemy dopiero w roku 2010. Jeszcze wigkszym
zainteresowaniem ciesza si¢ natomiast wsréd Polakéw jachty”. Statystyke wzrostu/spadku

ilosci jachtow oraz helikopteréw w Polsce na przestrzeni lat obrazuje rysunek 6.

% Luksusowa marka Louis Vuitton wejdzie do Polski, http://wiadomosci.gazeta.pl/Wiadomosci/1,80353,478350
7.html, (data odczytu 3.06.2010)
% 4. Marczak, ,»,Rynek dobr luksusowych w Polsce” Raport KPMG, 2010, s. 51-53
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Rysunek 6. Liczba zarejestrowanych w Polsce jednostek powietrznych i wodnych
Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie A. Marczak, ,,Rynek débr luksusowych w Polsce”

Raport KPMG, 2010, s. 52,53

Jak mozemy zauwazy¢ na powyzszym zestawieniu danych, w samym roku 2009
Polski Zwiazek Zeglarski zarejestrowat 150 jachtéw morskich, ktérych kadtub przekraczat 10
metrow dtugosci i az 1500 jachtéw wykorzystywanych w celach rekreacyjnych 1 prywatnych,
nie przekraczajacych 24-ech metréw. Pigciokrotny wzrost, w porownaniu z rokiem 2005,
sugeruje wciaz rosnace zainteresowanie Polakow tym segmentem luksusu. W roku 2009
odnotowano co prawda niewielki spadek posrdd duzych jednostek morskich, lecz ogodlna
suma zarejestrowanych jachtéw wzrosta.

Sytuacje na polskim rynku dobr luksusowych bardzo klarownie podsumowal Macie;j
Janiszewski, Dyrektor Zarzadzajacy KPI Sports Cars, wytacznego dystrybutora samochodéw
Porshe w naszym kraju: Polska to w dalszym ciqgu , tabula rasa” na rynku dobr
luksusowych. Porownujqc rynek niemiecki i blizszy nam hiszpanski wida¢, Ze inwestorzy
dopiero od niedawna lokujq swojq dziatalnos¢ w tym obszarze i jesli juz lokujq pienigdze, to
koncentracja kapitatu nastepuje tylko w najwiekszych miastach, a w przypadku marek top
Premium — czesto tylko w stolicy. Dlatego przewiduje, ze przed nami 30 lat prosperity, o ile
rzeczywiscie nie zdarzy sie jakis gospodarczy lub polityczny kataklizm, ktory skutecznie
wyhamowatby rozwdj gospodarczo-spoleczny Polski®®. Dlatego tez, rozw6j polskiego rynku
dobr luksusowych bedzie gléwnie zalezny od sytuacji ekonomicznej kraju. Przypuszcza sig,
ze dalsze umacnianie si¢ ztotoéwki (w stosunku do dolara i euro) oraz wzrost gospodarczy
doprowadza do zwigkszenia si¢ liczby osdb zamoznych w Polsce oraz przyczynia si¢ do

zwickszenia ich sktonnosci zakupowych w roku 2010, 2011 i dalszych””.

% Ibidem, .80
' hidem, .86
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3.2.  Struktura polskiego segmentu klientéw zamoznych

O atrakcyjnosci krajowego rynku doébr luksusowych decyduja przede wszystkim takie
parametry jak: zamoznos$¢ spoteczenstwa, liczba oséb o stosunkowo wysokich zarobkach oraz
sktonno$¢ do przeznaczania ich na dobra luksusowe. Najwigkszym problemem
w usystematyzowaniu atrakcyjnosci tego sektora jest niestety wysoka rozbieznos¢ danych
eksponowanych przez rézne zrédta informacji. W oparciu o dane zgromadzone przez KPMG,
polska strukture segmentu klientow maj¢tnych mozemy podzieli¢c na dwie gtowne grupy:
klientow bogatych 1 zamoznych oraz konsumentdw aspirujacych do tego srodowiska.
Przedstawicielami grupy osdb zamoznych sa obywatele, ktorych miesigczny dochod
przekracza 7 100 zt brutto’™. W segmencie tym znalezli si¢ réwniez tzw. konsumenci bogaci,
posiadajacy majatek pltynny w wysokosci minimum 1 min USD (bgdacy odpowiednikiem
angielskiej definicji HNWI — High Net Worth Individuals) oraz posiadajacy miesieczny
dochod przekraczajacy 20 tys. zlotych brutto. Druga grupa, zwana segmentem aspirujacym,
charakteryzuje si¢ przynaleznoscia do drugiego progu podatkowego, czyli miesi¢cznymi
przychodami znajdujacymi si¢ w przedziale pomigdzy 3 700 a 7 100 zt. Dzigki badaniom
przeprowadzonym przy wspotpracy z Ministerstwem Finansow, KPMG oszacowalo, ze liczba
0sob bogatych 1 zamoznych w roku 2009 wyniesie w Polsce okoto 593 tys., przy czym okoto
50 tys. to tzw. HNWI. Sredni dochéd w tym segmencie ksztattowa¢ si¢ bedzie na poziomie
okoto 14,5 tys. zI miesigcznie. Znacznie wigkszg grupe, okoto 1,9 mln osob, stanowig klienci
»aspirujacy”, ktorzy reprezentujg jednak prawie trzykrotnie mniejszy dochdd miesigczny —
5,2 tys. zt. Z badah CATI i CAWI* przeprowadzonych we wszystkich tych grupach wynika,
ze osoby bogate przeznaczaja 18 proc. swojego dochodu na zakup dobr luksusowych, a osoby
zamozne 15 proc. Oznacza to, ze przecigtny konsument pierwszej grupy wydaje rocznie okoto
27000 zt na dobra luksusowe, podczas gdy przedstawiciel sfery ,,aspirujacych” — jedynie
5700 zt.

Grupa, ktora w szczegolnosci generuje popyt na dobra luksusowe w Polsce, jest grupa

klientow bogatych i zamoznych. Charakterystyczng cechg tej grupy jest przynaleznos¢ do

% Podzial, oparty na barierach zarobkowych, zaproponowany zostat przez KPMG, ktére wykorzystujac progi
podatkowe moglo skorzysta¢ z danych Ministerstwa Finansow pochodzacych z deklaracji PIT. Dzigki tym
informacjom mozliwe bylo okreslenie liczby obywateli w poszczegdlnych progach podatkowych oraz
oszacowanie ich dochodu.

% Badanie CATI (Computer Aided Telephone Interview) to technika wykorzystywana przy badaniach
ilosciowych majaca na celu przeprowadzenie wywiadu telefonicznego z respondentem przy uzyciu komputera.
Badanie CAWI (Computer Aided Web Interviewe) to réwniez jedna z technik badan ilo$ciowych, ktdra
wykorzystuje Internet w celu przeprowadzenia wywiadu z respondentami. — Badania ilo§ciowe, http://www.tns-
global.pl/technika-badaniailosciowe, (data odczytu 6.06.2010)
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drugiego (a w 2008 roku do trzeciego) progu podatkowego. W jej sktad zaliczamy ponadto
osoby prowadzace pozarolnicza dziatalnos¢ gospodarcza i rozliczajace swdj dochdd wedtug
podatku liniowego. W przeciagu ostatnich dziesigciu lat liczba 0sob przynalezaca do tej grupy
wzrosta prawie dwukrotnie, co oznacza, ze Srednie tempo wzrostu liczby osob zamoznych
w Polsce wynosi 8 proc. w skali roku. Zmiany zachodzace w Polsce wsrdd liczy osob

bogatych i zamoznych na przestrzeni lat, przedstawia rysunek 7.
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Rysunek 7. Liczba bogatych i zamoznych Polakow [w tys.]
Zrodio: A. Marczak, ,,Rynek débr luksusowych w Polsce”, Raport KPMG, 2010,

(opracowany na podstawie danych Ministerstwa Finansow), s. 26

Analizujac powyzszy wykres mozemy wyrozni¢ trzy znaczace wahania w latach 2001,
2004-2005 oraz 2007. Pierwszy ze spadkow spowodowany byl podwyzszeniem pierwszego
progu podatkowego z 32 372 ztotych do 37 024 zlotych, a drugiego z 65476 zlotych do
74 048 ztotych. W roku 2004 natomiast, spadek liczby o0sdb z trzeciego progu podatkowego
wynikat z wprowadzenia podatku liniowego dla oséb fizycznych, ktore prowadzity
dziatalnos¢ gospodarcza. Szerokie grono podatnikow uznalo wodéwczas nowy system
podatkowy za korzystniejszy 1 skorzystalo z tych udogodnien. Ostatni, podobnie jak ten
z roku 2001, spowodowany byt zmianami w skali podatkowej, w ktdérej podwyzszono drugi
prég do kwoty dochodu 43405 zlotych, a trzeci do 85528 ziotych. Wsréd oséb
opodatkowanych podatkiem liniowym obserwujemy jednak intensywny wzrost, gdyz

stanowia je bogacacy si¢ przedsigbiorcy, gldwnie napedzajacy popyt na dobra luksusowe.
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Z badan KPMG wynika, ze od roku 2000 $redni dochdd rozporzadzalny Polakéw z tej grupy
wzrost o 30 proc. 1 osiagnie w roku 2010 putap w wysokosci 14,6 tys. ztotych miesigcznie.
Ciekawym zjawiskiem jest tutaj ujemna zalezno$¢ pomigdzy zarejestrowana liczba oséb
bogatych i zamoznych a ich §rednim, miesigcznym dochodem rozporzadzalnym. Przygladajac
si¢ statystykom z lat 2000 — 2008 zauwazamy, ze np. rok 2007 odznaczat si¢ wyraznym
spadkiem liczby o0sob przynalezacych do tej grupy zjednoczesnym, charakterystycznym
wzrostem ich dochodu rozporzadzalnego'®.

W sktad wyzej opisanej grupy konsumentow, KPMG zaliczylo rowniez tzw. osoby
bogate, ktorych zdefiniowanie wymaga nieco glgbszej analizy. Wspomniani ,,bogacze”, to
odpowiednik amerykanskich HNWI (High Net Worth Individuals), czyli 0os6b posiadajacych
aktywa ptynne w wysokosci co najmniej 1 mln USD. Okreslajac ta grupe, KPMG dodatkowo
przyjelo kryterium minimalnego, miesigcznego zarobku w wysokosci 20 tys. zlotych.
Zgromadzenie danych odnosnie HNWI w Polsce jest zadaniem niezwykle trudnym, gdyz
dostgp do danych jest ograniczony i1 indywidualnie chroniony, a rozbiezno$¢ pomig¢dzy nimi
do$¢ znaczaca. Wedtug brytyjskiego przedsigbiorstwa MDRC zajmujacego si¢ badaniem oséb
zamoznych w Europie, w roku 2008 wystgpowato w naszym kraju 77,7 tys. HNWI. Dla
uwidocznienia rozbieznosci pomigdzy danymi mozemy przytoczy¢ inne szacunki, ktore
podaja 7,7 ty$. takich osob, a nawet 5,5 tys.'’!. Ze wzgledu na kryzys gospodarczy oraz
pogorszenie si¢ koniunktury ekonomicznej w Polsce w roku 2009, KPMG przyjeto, ze liczba
ta nie przekracza 50 tys. osob. Z analizy wzrostu HNWI w Polsce pomig¢dzy rokiem 2006
a 2008 wynika, ze nalezy on do najwyzszych w Europie, gdyz w okresie tym zwigkszyt si¢
o prawie jedna trzecia. Wynik ten jest do$¢ imponujacy, jednak musimy pamigtaé, ze
porownujac go do krajéw Europy Zachodniej wciaz pozostaje on daleko w tyle. Polacy
bogaca si¢ w bardzo szybkim tempie, ale ich liczba nie jest wciaz na tyle duza, aby wzbudzi¢
znaczace zainteresowanie wsrdod producentéw marek luksusowych. Liczbe, jak 1 przyrost

HNWI w poszczegdlnych krajach Europy obrazuje rysunek 8'%.

100A Marczak, ,,Rynek dobr luksusowych w Polsce”, Raport KPMG, 2010, s. 23 - 27
"' Dane wedtug Capgemini i Merrill Lynch, 2009 oraz IBnGR, 2007, (data odczytu 7.06.2010)
" A. Marczak, -Rynek dobr luksusowych w Polsce”, Raport KPMG, 2010, s. 28
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Rysunek 8. Liczba HNWI [High Net Worth Individual] w 2008 roku w poszczegolnych
krajach Europejskich
Zrodto: Opracowanie A. Marczak, ,,Rynek dobr luksusowych w Polsce” Raport KPMG,
2010, (na podstawie danych MDRC) s. 28

Sita rynku polskiego zlezy nie tylko od ilosci 0oséb nalezacych do segmentu HNWI,
ale rowniez od liczby osob zamoznych i sredniozamoznych, a posiadajacych niemniejszy
potencjat wzrostu. Grono to wzbudza w Polsce najwigksze zainteresowanie wsrdd
przedsigbiorstw z sektora private banking & wealth management, ktére zdajac sobie sprawe
z szybkiego bogacenia si¢ Polakdéw, chca niejako z wyprzedzeniem zbudowac podwaliny
1 nawigzac¢ relacje z klientami, ktorzy wilasnie taki wysoki potencjat bogacenia si¢ posiadaja.
W celu nieco bardziej szczegdlowej charakterystyki struktury polskiego segmentu klientow
zamoznych, firma QUALIFACT Market Research & Analysis sporzadzita w roku 2009
raport, w ktorym w odrdznieniu od rankingu KPMG, podzielono dodatkowo klientow
zamoznych na trzy podgrupy oraz tradycyjnie juz segment HNWI (podzial zaprezentowany
w tabeli 4). Pierwsza podgrupe stanowia Core Affluent, czyli tak zwani milionerzy
zlotowkowi, drugg natomiast — Affluent, posiadajacy aktywa plynne o wartosci minimum 200
tys. zt lub zarabiajacy powyzej 7 500 zt. Ostatnig podgrupe, Mass Affluent, stanowig klienci

zarabiajacy ponad 5 000 zt miesigcznie.
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Tabela 4. Struktura HNWI, osob zamoznych i Sredniozamoznych w Polsce w roku 2009

Udzial w

Segment Igll'(yttyevl;iéuvrvn docllgﬁ:)’e;il(lll’lliN) strukturze osob Lic(zt‘;:l;()éé
zamoznych ’
HNWI >1 mln USD - 3% 77
Core Affluent >1 miln PLN 10 001 — 15 000 9% 225
Affluent >2§g§ys' 7501 — 10 000 25% 625
Mass Affluent - 5001 -7 500 63% 1575
Aspirujacy - 3700 -7 100 1 900

TWER MTLT
2011

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie Gazeta Bankowa w oparciu 0 QALIFACT
,»Affluent Segment 2009” oraz A. Marczak, ,,Rynek dobr luksusowych w Polsce”, Raport
KPMG, 2010, s. 29

Grupa Mass Affluent tworzy szerokie grono przysztych klientéw w Polsce 1 jest
atrakcyjna nie ze wzgledu na posiadany juz majatek, lecz na potencjal, ktory soba
reprezentuje. Jak mozemy zauwazy¢ w tabeli 4, segment HNWI w Polsce stanowi jedynie
3 proc. klientow zamoznych, Affluent 1 Mass Affluent natomiast — az 88 proc. Poréwnujac
owe wyniki do krajow zachodnich, gdzie najnizsze dwa segmenty stanowig zaledwie 60 proc.
osOb zamoznych, a standardy przynaleznosci do owych grup sa nieco wyzsze, mozemy
zauwazy¢ jak wiele dzieli nas weiaz od bogatych spoteczenstw Zachodu'®.

Z demograficznego punktu widzenia, struktura polskiego segmentu klientow
zamoznych ksztaltuje si¢ od roku 2004 na podobnym poziomie. Najwigksza jej czgs¢ (az 31
proc.) od lat stanowia wlasciciele prywatnych przedsigbiorstw, co potwierdza teorig, ze sita
polskiego sektora zamoznosci lezy w rgkach prywatnej dziatalnosci gospodarczej. Niezwykle
istotne znaczenie w rozwoju tego sektora odgrywaja réwniez menedzerowie na wysokich
szczeblach zarzadzania (ok.16 proc.), przedstawiciele wolnych zawodéw (ok.16 proc.),
specjalisci (12 proc.) 1 przedstawiciele handlowi (9 proc.). W odréznieniu od Standw
Zjednoczonych, w ktorych duza cze$¢ obecnych HNWI stanowia osoby z odziedziczonym
majatkiem i pomnazajace dalej dorobek rodzinny, polski segment klientéw zamoznych sktada
si¢ w gtownej mierze z osob, ktore osiagnety go samodzielnie w pierwszym pokoleniu (az
95%). Interesujacy jest rdwniez wzglednie mtody wiek oséb zamoznych w Polsce. Ponad

polowa nie ukonczyta 40-go roku zycia, a 80 proc. wciaz ma mniej niz 50 lat

"* J Pietrzak, Segment dla bogatych, ,,Gazeta Bankowa” 2009, nr 48, s. 54-56
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(w przeciwienstwie do krajow Zachodnich, gdzie wiek osob zamoznych jest znacznie

wyzszy)' .

3.3. Rynek dobr luksusowych na Swiecie

Rynek dobr luksusowych jest rynkiem niezwykle dynamicznym, gdyz w przeciagu
ostatniej dekady jego warto$¢ wzrosta o prawie o 200 proc., osiagajac w roku 2008 obroty
pomiedzy 90 a 225 mld euro'”. Z powodu ogdlnoswiatowego kryzysu gospodarczego,
rowniez 1 ta branza odnotowata pierwsze od szesciu lat spadki wynoszace
7 — 13 proc., a dla wielu producentéw okres ten okazat si¢ szczegolnie trudny. Ograniczenie
wydatkow przez konsumentow oraz stagnacja (a nawet recesja) wielu sektorow
gospodarczych, spowodowaly odczuwalny spadek profitow w tej branzy'°®. Jak wskazujq
dane na rysunku 9, do roku 2008 §wiatowy rynek dobr luksusowych rozwijat si¢ niezwykle

preznie.
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Rysunek 9. Wartos$¢ swiatowego rynku dobr luksusowych w mld euro

Zrédlo: A. Marczak, ,,Rynek dobr luksusowych w Polsce”, Raport KPMG, 2010, s. 16

Mimo pesymistycznych prognoz, rok 2009 zakonczyt si¢ srednio tylko 8-proc.
spadkiem sprzedazy. Mimo, ze kazde zahamowanie wzrostu nie nastraja pozytywnie

przedsigbiorcow z danej branzy, to jednak przypuszczenia i spekulacje z wiosny 2009

194 7. Sikorska, Polacy bogaca sie, ,Gazeta Bankowa”, http:/gb.pl/pieniadz/lista/polacy-sie-bogaca.html,
4.01.2010, (data odczytu 7.06.2010)

197 naczna rozbiezno$é jaka mozemy zauwazyé w podawanych wartosciach wynika z faktu, iz istnieja rézne
definicje produktow luksusowych jak i metody gromadzenia danych na ich temat.

A, Marczak, »Rynek dobr luksusowych w Polsce”, Raport KPMG, 2010, s. 15
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stawiaty ten rynek w jeszcze gorszym S$wietle 1 prognozowaty spadek ponad 10-cio
procentowy. Okazuje si¢, ze kryzys gospodarczy najsilniej unaocznit si¢ w dolnym 1 srednim
segmencie rynku dobr luksusowych, co w efekcie przetozyto si¢ na problemy finansowe,
anawet upadki firm ten sektor obstugujace. Skutki kryzysu odczuty zwlaszcza
przedsigbiorstwa: Mariella Burani Fashion Group, Christian Lacroix, Yohji Yamamoto, czy
Escada, dziatajace w $wiecie mody, ktére w roku 2009 oglosity bankructwo. Nalezy roéwniez
podkresli¢, ze najdrozsze i najbardziej prestizowe przedsigbiorstwa odnotowywaty w tym
okresie nieznaczne spadki sprzedazy, a niekiedy nawet poprawe wynikow, dzigki wydatkom
najbogatszej cze$ci spoleczenstwa i rynkéw wschodzacych'”’. Zdaniem Wojciecha Inglota,
wlasciciela firmy kosmetycznej Inglot, rynek dobr luksusowych jest odporny jedynie na
drobne fluktuacje, a nie na istotne turbulencje ekonomiczne. W gtéwnej mierze jest to
spowodowane przesyceniem rynku w stosunku do zglaszanego popytu, gdyz jak wykazuja
badania Luxury Institute, az 80 proc. oséb dokonujacych zakupu ddbr luksusowych to osoby,
ktorych praktycznie na takie zakupy nie sta. Wigkszos¢ analitykow jest jednak
przekonanych, ze rynek dobr luksusowych jest w stanie przezwycigzy¢ kazdy, nawet
najglebszy kryzys, gdyz uwazaja, ze potrzeba otaczania si¢ dobrami luksusowymi moze
paradoksalnie bardziej wzrasta¢ w dobie kryzysu gospodarczego, niz w czasach prosperity.
Zjawisko to zostato nazwane przez Tomasza Zgliczynskiego-Cubera, dyrektora ds. strategii
w firmie CODES Strategie, jako ,tajemny u$cisk diloni”. W niektorych kregach
spoteczenstwa, otaczanie si¢ przedmiotami luksusowymi jest uznawane za standard, a wtedy
zaden kryzys nie zwalnia jej przedstawicieli od wypelniania takiego wymogu. Wrecz
przeciwnie, gdy sytuacja gospodarcza doprowadza do bankructwa jednego milionera za
drugim, eksponowanie swojego (stabilnego) statusu majatkowego jest absolutnie wskazane'%®.

Wedlug najnowszego raportu ,,Luxury Goods Worldwide Market Study” z wiosny
2010 wynika, ze po zbudowaniu silnych podwalin pod koniec 2009 roku, szacowany wzrost
rynku débr luksusowych w roku 2010 wyniesie 4 proc. Takie pozytywne perspektywy
prognozowane sa rowniez przez firm¢ Bain & Company na podstawie silnego 5-10 proc.
wzrostu z pierwszej potlowy roku 2010. Obserwowane powigkszanie si¢ wolumenu sprzedazy
w sklepach oferujacych dobra luksusowe, umacnianie si¢ fundamentéw globalnego PKB oraz
powr6t optymizmu wsréd konsumentow, stwarza silne warunki do tego wzrostu. Spekuluje
si¢, ze sprzedaz produktéw typu ekskluzywne zegarki i bizuteria wzrosnie w tym roku

0 4 proc., obuwia 1 wyrobow skdrzanych o 5 proc. a perfum i kosmetykéw o 2 proc. Widzimy,

17 Ibidem, s. 18
* K. Burda, Luksus w opatach?, ,,Manager Magazin” 2009, 1 (50), s. 72-77
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jak tymczasowy fenomen ,,luksusowego wstydu” odchodzi w niepamie¢ na rynkach
dojrzatych, a lojalni konsumenci powracajq do swoich starych nawykow zakupowych. —

109

twierdzi DE’Arpizio, jeden z tworcoéw raportu firmy Bain&Co . Ksztattowanie si¢ wielkosci

swiatowego rynku dobr luksusowych oraz prognozy na rok 2010-2012 prezentuje rysunek 10.

1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Rysunek 10. Wartos¢ swiatowego rynku débr luksusowych i spekulacje na rok
2010-2012
Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie Bain&Company, ,,Luxury Market Update — 2012
Outlook”, 10.06.2009, s. 2, 7

Wielu analitykdéw 1 specjalistdow branzy zachowuje jednak daleko idaca ostroznosé
w formulowaniu zbyt optymistycznych prognoz, gdyz twierdza, ze mimo odbicia si¢ rynku od
dna 1 wzglednym ustabilizowaniu sytuacji gospodarczej, rynek dobr luksusowych,
w szczegdlnosci w Stanach Zjednoczonych, ucierpi z powodu starzenia si¢ spoteczenstwa.
Wedhlug P. Dazinger ,,fala bogaczy”, ktéra do tej pory zasilata rynek débr luksusowych
odchodzi na emeryturg, a ich miejsce przejmuje tzw. Generacja X, ktora mimo wszystko jest
wciaz za mata, aby moc wypetni¢ powstata luke¢ na rynku dobr luksusowych. Wedlug autorki
jest malo prawdopodobnym, aby rynek odzyskat swdj dawny blask przed rokiem 2018-2020,

kiedy to dopiero zamozni, urodzeni po 1997 zaczna wydawaé swoje majatki''’. Nie tylko

1 Bain&Co Predicts 4% Expansion of Global Luxury Goods Market in 2010, 22.04.2010,
http://eon.businesswire.com/news/eon/20100422005156/en, (data odczytu 9.06.2010)

"% Luxury market slowly emerging from global recession, “The Economic Times”, 31.05.2010,
http://articles.economictimes.indiatimes.com/2010-05-31/news/27594789 1 luxury-market-luxury-segment-
li~ury-goods (data odczytu 10.06.2010)
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Ameryka Potnocna boryka si¢ z powyzszym problemem, gdyz od roku 2000 podobne
zjawisko zmniejszania si¢ liczby o0sOb zamoznych, jak 1 warto$ci ich majatku, mozemy
obserwowa¢ takze w skali $wiatowej. Niewatpliwie jednym z kluczowych czynnikéw
wplywajacych na spadkowa tendencj¢ liczebnosci segmentu HNWI (High Net Worth
Individuals) sa kryzysy finansowe. W roku 2008 liczba 0s6b zamoznych zmalata o 15 proc.,
a wartos¢ ich aktywow o 20 proc. co sprawilo, ze pod wzglegdem rozwoju globalnego
bogactwa znalezliSmy si¢ w punkcie wyjsciowym z roku 2004. Co ciekawe, najwigksza
tendencj¢ spadkowa mozemy zaobserwowaé w trzech najbogatszych regionach $wiata,
a mianowicie w Ameryce Pdéinocnej, Europie oraz Azji. Warto podkresli¢, ze najwigksze
dysproporcje wystapity w Europie, gdzie np. najwigkszy spadek odnotowata Wielka Brytania
(-26 proc), Francja (-13 proc), a w Niemczech zaledwie -3 proc. Wzrost liczby HNWI
0 4 proc. mozemy zaobserwowa¢ natomiast w krajach europejskich takich jak Polska, Czechy
czy Stowacja''".

Aktualne prognozy dotyczace poprawy na rynku dobr luksusowych, pod wzglgdem
geograficznym wskazuja, ze najwigkszy 10-15 proc. wzrost przewidywany jest dla rynkéw
azjatyckich (z wytaczeniem Japonii, dla ktorej przewiduje si¢ dalszy 3 proc. spadek).
W Ameryce Pélnocnej ma on wynosi¢ 4 proc. a w calej Europie 3 proc''>. Mimo dobrych
tendencji w Europie Wschodniej, dotychczas nie byla ona przedmiotem zainteresowania
przedsigbiorstw zajmujacych si¢ obstuga klientoéw zamoznych. Wszystko jednak wskazuje, ze
dzigki obecnemu wzrostowi wartosci prywatnych aktywow finansowych, obszar ten zaczat
przykuwaé uwage firm oferujacych dobra luksusowe. Jak pokazujq analizy, miedzy rokiem
2002-2007, czyli jeszcze przez kryzysem gospodarczym, cztery pozycje z dziesigciu
najszybciej rozwijajacych si¢ panstw pod wzgledem indywidualnego bogactwa przypisywane
byty Polsce, Stowacji, Czechom oraz Wegrom. Kryzys gospodarczy spowodowat zmiany
wewnatrz tej czworki, lecz wcigz odnotowuja one szybki wzrost tego wskaznika. Jedna
z przyczyn mniejszego zainteresowania producentéw dobr luksusowych''? obszarem Europy
Wschodniej na pewno jest fakt (wedhug Boston Consulting Group), ze stanowi ona zaledwie
2 proc. calego rynku europejskiego.

Spekulujac odnosnie nowych, potencjalnych i przysziosciowych rynkow zbytu dla
dobr luksusowych specjalisci czgsto wymieniaja tzw. grupe BRIC (Brazylia, Rosja, Indie

"7, Sikorska, Polacy bogaca sie, ,,Gazeta Bankowa”, http://gb.pl/pieniadz/lista/polacy-sie-bogaca.html,
4.01.2010, (data odczytu 10.06.2010)

"2 Bain&Co Predicts 4% Expansion of Global Luxury Goods Market in 2010, 22.04.2010,
http://eon.businesswire.com/news/eon/20100422005156/en, (data odczytu 10.06.2010)

3. Sikorska, Polacy bogaca sie, ,Gazeta Bankowa”, http:/gb.pl/pieniadz/lista/polacy-sie-bogaca.html,
4.01.2010, (data odczytu 10.06.2010)

69

69/133



TWER MTLT
2011

03210d038717c8bc7891870cb8£32e9e
2011-07-19 13:33:02

1 Chiny), w ktorej szczegdlnie najwigksze nadzieje poktadajag w Kraju Zachodzacego Stonca.
Dlaczego akurat Chiny? Jak twierdzi prezes korporacji Christian Dior Couture — Sidney
Toledano, za kilka lat Chiny stang si¢ priorytetowym rynkiem $wiata, ze wzgledu na swojq
olbrzymia populacj¢ oraz rosnaca sil¢ nabywcza jej mieszkancdw. W przysztosci wiele
produktéw ma by¢ specjalnie tworzonych na potrzeby rynku azjatyckiego, a przynajmniej
uwzglednia¢ jego uwagi, co ma maksymalnie zintegrowacé potrzeby klientow z Szanghaju,
Pekinu 1 Hong Kongu. Chiny stang si¢ nie tylko istotnym rynkiem zbytu dla marek
francuskich czy wiloskich, lecz réwniez wtoérnym zrédlem inspiracji. Wiele nowych
pomystow 1 trenddw bedzie mialo tam swoj poczatek. Przypuszcza si¢, ze w przysztosci
trudno bedzie wykreowa¢ produkt lub marke bez uwzglednienia oczekiwan klientdw
z Szanghaju 1 Pekinu, zrozumienia gustow kobiet z Hong Kongu, czy tez aktualnego
postrzegania mody i luksusu przez tajwanskich lub chinskich konsumentéw mieszkajacych za
granicg. W dluzszej perspektywie czasu, Chiny stang si¢ najprawdopodobniej giownym

dostawca nowych pomystéw, nowych talentéw i nowych marek na polu débr luksusowych''.

3.4. Przyszlos¢ i kierunki rozwoju marketingu dobr luksusowych

Rynek débr luksusowych, w odroznieniu od innych rynkow, zaprzecza wszelkim
regutom gry popytu 1 podazy. Oczywistym jest fakt, Zze producenci pragna sprzedawac swoje
towary, aby generowac zyski. Istnieje jednak cienka linia pomigdzy tym, ile chcieliby
sprzedaé, a tym ile moga sprzedac i niejednokrotnie nie jest to bynajmniej kwestiq braku
popytu. Cecha charakterystyczna dobr luksusowych jest ich status, ktéry powinien by¢
osiagalny jedynie dla nielicznych. Dlatego w momencie, kiedy przedsigbiorstwo przekroczy
granice pomigdzy osiagalnoscia a masowoscia mozna przypuszczaé, ze jego obecnosc
w swiecie luksusu stanie si¢ iluzoryczna. Jak zatem producenci planuja polityke
marketingowa, aby sprosta¢ tym wymogom w trakcie 1 po kryzysie globalnym?
Najwazniejsze jest odpowiednie sterowanie cena, ktora §wiadczy¢ bedzie o prestizu produktu
oraz dziataniami polaczonych sity PR’u i reklamy w taki sposob, aby marka nie byla

115

»rozpowszechniona”, a kreowana W zaleznosci od tego, jaki produkt pragniemy

»zareklamowacé” musimy mie¢ pelna swiadomos¢, ktdre jego cechy sa najistotniejsze

"4 M. Chevalier, P. Xiao Lu, Luxury China: Market Opportunities and Potential, John Wiley&Sons(Asia)
Pte.Ltd., Singapore, 2009, S.Toledano — Foreword, s. IX-X
"> D, Meirnardi, Wiez klienta z luksusowa marka, http://www.egospodarka.pl/21520,Wiez-klienta-z-luksusowa-
ir.aika,1,20,2.html, 19.04.2007, (data odczytu 12.06.20010)

70

70/133



TWER MTLT
2011

03210d038717c8bc7891870cb8£32e9e
2011-07-19 13:33:02

w oczach potencjalnego konsumenta. W przypadku luksusowych zegarkéw powinniSmy
skupic¢ si¢ raczej na kwestii jakos$ci, niz elitarnosci, bowiem klienci tych débr w dobie kryzysu
staja si¢ bardziej rozwazni w trakcie dokonywania zakupow. Bardziej zastanawiajq si¢ wtedy,
czy rzeczywiscie taki zegarek jest im potrzebny, a co najwazniejsze, czy jest on wart swojej
ceny' '®. Klienci débr o znacznie wickszej wartosci, przykladaja natomiast wiccej uwagi do
psychologicznych cech produktu. Mniejsze znaczenie ma dla nich sama cena produktu,
a bardziej fakt, co proponowana cena moze im da¢ w zamian. Pionierem w tej dziedzinie
okazuje si¢ by¢ marka Harley Davidson, ktora kojarzona jest przede wszystkim z wolnoscia,

indywidualizmem i legenda''’

. William Sylvester Harley 1 Arthur Davidson przeszli dluga
droge od zaniedbanych, brodatych ,harlejowcéw” po elitarng grupe konsumentow, ktora
sktonna jest zaplaci¢ za ,,chwil¢ wolno$ci” nawet 800 000 USD.

Kluczowe pytanie brzmi, jakimi narzg¢dziami mozemy si¢ postuzyé, aby osiagnaé
zamierzony cel? Po pierwsze musimy by¢ §wiadomi, ze w XXI wieku tradycyjna reklama
telewizyjna 1 prasowa jest, w przypadku doébr luksusowych, wyraznie mniej efektywna od
form posrednich. Przyszto§¢ promocji w tym przypadku nalezy do tzw. product placement.
Umieszczanie swoich produktéw w filmach badz serialach jest czgstokro¢ bardziej
pozytywnie odbierane przez potencjalnych konsumentdw, niz tradycyjny spot reklamowy. Za
idealny przyklad moze tu postuzy¢ firma BMW, ktéra umieszczajac swoje samochody
w filmach James Bond, wykreowala elitarny wizerunek produktu kojarzony z tytutowym
bohaterem. Podobnym zabiegiem postuzyty si¢ takze firmy jachtowe, np. Sunseeker, ktdra
umiescita swoj jacht w jednej z czesci wspomnianego juz J.Bonda — ,,Casino Royale”,
Wallypower w filmie ,,The Island”, czy CRN w filmie ,,Tozsamos$¢ Bornea”''®. Nieco
bardziej ryzykowne, aczkolwiek réwnie skuteczne, moze by¢ wspomniane juz w rozdziale 1.
tzw. podczepianie si¢ pod gwiazd¢ (posiadanie ambasadoréw, muz marki). Osoby wptywowe,
badZ popularne, poprzez uzytkowanie danego produktu, wptywaja jednoczesnie na jego
wizerunek. Nalezy jednak pamigta¢ o przemyslanym i precyzyjnym doborze filmow i osob,
gdyz jednoznacznie musza odzwierciedla¢ charakter i styl kreowany przez marke oraz
harmonijnie z nig wspolgra¢. Nieodpowiedni dobdr, szczegdlnie w branzy luksusowej, moze
okazac¢ si¢ tragiczny w skutkach i1 niezwykle trudny do naprawienia. Ostatnia forma ,,ukrytej

promocji” marki, polega na wypozyczaniu naszych produktow do sesji zdjgciowych

16 A, Jablonska, Najwyzsza potka dzielnie znosi kryzys, ,Puls Biznesu”,  http:/ludzie.pb.pl/jerzy-
mazgaj/2019939,70210,najwyzsza-polka-dzielnie-znosi-kryzys, 23.11.2009, (data odczytu 12.06.2010)

"D, Meinardi, Wigz klienta z luksusowa marka, http://www.egospodarka.pl/21520,Wiez-klienta-z-luksusowa-
marka,1,20,2.html, 19,04,2007, (data odczytu 12.06.2010)

"8 Yachts in movies, http://www.yachtforums.com/forums/general-yachting-discussion/7220-yachts-
ivayvies.html, 27.06.2007, (data odczytu 13.06.2010)
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magazynow, uwazanych powszechnie za nalezace do tzw. life style magazines (kreujacych
okreslony styl zycia) lub tworzacych nowoczesne trendy (np.Vogue)'"’.

Do niedawna uzycie Internetu, jako narzedzia promocyjnego débr luksusowych, byto
powszechnie uwazane za niedorzeczne, a przez niektdrych twdércdw marek traktowane wrecz
za herezje. Twierdzili oni bowiem, ze wyrdznikiem oferowanych przez nich ddébr jest
mozliwo$¢ dostarczenia konsumentowi niezapomnianych wrazen 1 doswiadczen, ktére moge
by¢ przekazane jedynie poprzez kontakt ,twarza w twarz”. Obawa przed zaburzeniem
bezposredniego kanalu wzajemnej wymiany informacji, doprowadzita do zupelego
zignorowania Internetu przez producentéw dobr luksusowych. Obecnie najwigksi potentaci
luksusu przescigajq si¢ wzajemnie, aby skorzysta¢ jednak z mozliwosci technologicznych
XXI wieku. Podczas, gdy inne rynki osiagaja juz faz¢ dojrzatosci w dziedzinie wiedzy
dotyczacej sprzedazy internetowej, branza luksusowa wciaz pozostaje w przestarzatych
stereotypach twierdzac, ze wszystko co powinno znajdowac si¢ na stronie internetowej marki
oferujacej luksus, to kilka pozbawionych wyrazu deklaracji oraz limitowana broszura on-/ine.
Zdajac sobie sprawg z obecnego opdznienia, markowe firmy zaczely poszukiwaé
skutecznych ~ sposobdw  wykorzystania ~ wszystkich  nowopowstalych  fenomendéw
internetowych, poczawszy od blogdéw, poprzez Twitter, YouTube, a skonczywszy na
Facebook’u. Ostatecznie zrozumieli, ze domniemana konserwatywnos¢ klientow oraz
ograniczenia technologiczne nie stanowia juz przeszkody, a wrgcz przeciwnie — staly si¢
odlegly przesztoscia.

Jednym z czynnikow przemawiajacym na korzys¢ ,,promocji online” staly si¢ wysokie
koszty wynajmu lokalu, ktory spetniatby indywidualne wymagania dla marek luksusowych.
Ceny nieruchomosci na prestizowych ulicach, badz w luksusowych centrach handlowych
osiagnety pulap dostepny jedynie dla nielicznych, najbogatszych firm. Poprzez wykorzystanie
nowoczesnej technologii 1 potaczenia jej z tradycyjnymi umiej¢tnosciami sprzedazowymi,
producenci marek luksusowych maja obecnie mozliwos¢ dostarczenia klientom do§wiadczen
online, bgdacych fascynujaca alternatywa dla tych tradycyjnych, nieroztacznie zwigzanych
z ograniczeniami przestrzenno-czasowymi. Drugim czynnikiem moze by¢ rozprzestrzeniajacy
si¢ trend wsrdd najbogatszych konsumentdéw, dla ktorych zachowanie dyskrecji podczas
dokonywania zakupu dobr luksusowych staje si¢ elementem niezwykle istotnym. Ponadto
dzigki technologiom XXI wieku, producenci maja sposobno$¢ wykorzystywania narze¢dzi

audio-wizualnych 1 wplywania na percepcj¢ odbiorcow dwadziescia cztery godziny na dobe,

"9 E. Sek, Wrazliwy prestiz marki luksusowej, http:/www.egospodarka.pl/6264, Wrazliwy-prestiz-marki-
ltksusowej,1,20,2.html, 23.10.2004, (data odczytu 13.06.210)
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przez siedem dni w tygodniu, tworzac tym samym nowy wymiar i poziom dostarczania
swoich ustug'?.

Innym przyktadem poszerzania si¢ przestrzeni luksusu w Internecie stalo si¢
powstawanie organizacji typu Affluence.org, ktora zrzesza jedynie najbogatszych obywateli
swiata. Jej struktura i1 konstrukcja przypomina bardzo popularny obecnie portal Facebook,
dzigki ktéremu mozliwe jest dzielenie si¢ zdjeciami, informacjami, a takze spostrzezeniami
1 opiniami ze swoimi znajomymi. Affluence.org to prywatna sie¢ spoteczna, dajqca zamoznym
osobom mozliwos¢ wymieniania sie informacjami i prowadzenia waznych i glebokich
konwersacji. Affluance.org zapewnia rowniez wysokq jakos¢ i profesjonalne doradztwo
ekspertow z dziedzin takich jak sztuka, technologia i podréze'”’. Jak twierdza sami zatozyciele
omawianej strony internetowej, samo zarejestrowanie si¢ danego uzytkownika na portalu jest
darmowe, pod jednym wszakze warunkiem, ze posiada si¢ majatek trwaly w wysokos$ci co
najmniej 3 min USD lub roczny dochod na poziomie 300 tys. USD. Dlatego proces rejestracji
nie nalezy do najprostszych, gdyz potencjalny uzytkownik musi dostarczy¢ portalowi wielu
prywatnych informacji, ktére pdzniej sa weryfikowane przez upowaznione do tego jednostki.
Tego typu ograniczenie powoduje, ze jedynie jedna na czterdziesci ztozonych aplikacji
zostaje rozpatrzona pozytywnie, a mimo to, dziennie Affluance.org rejestruje 400 do 500
nowych uzytkownikéw'>.

Jeszcze nie tak dawno pojgcie ,,dobro luksusowe” kojarzylo si¢ przede wszystkim
z wysoka jako$cia, potaczona z wyjatkowa dbatosciag o detale, najlepszymi materiatami
1 prestizem. Wszystkie te elementy miaty gwarantowac niezawodnos¢ produktu i jego pigkno,
aprzez to uzasadnia¢ jego wysoka ceng. Niegdys wystarczyla pigkna modelka promujaca
nasz produkt w popularnym magazynie, badZ tez spot reklamowy podkreslajacy jego
ekskluzywnos¢é. Obecnie to juz nie wystarcza, poniewaz wysoka jako$¢ produktu
luksusowego przestata by¢ czyms$ wyjatkowym, a konsumenci bardzo podwyzszyli
poprzeczke oczekiwan w stosunku do jego producentdw. Dla dzisiejszych konsumentow,
dokonanie zakupu dobra luksusowego ma im zapewni¢ rdwniez poczucie bycia czgscia

okreslonego stylu zycia, okreslonej enklawy'>.

20 U. Okonkwo, Luxury Online: Styles, Systems, Strategie, Palgrave Macmillan, Nowy Jork, 2010, s. XVII-XIX
2! http://www.affluence.org, (data odczytu 13.06.2010)

22 D Reilly, Affluence.org - Facebook for Rich Folks, http:/www.switched.com/2009/03/10/affluence-org-
facebook-for-rich-folks/, 10.03.2009, (data odczytu 13.06.2010)

12 popularno$é owego trendu widoczna jest glownie w tzw. lifestyle stores. Mieszkanie zamieniane jest w sklep
odzwierciedlajacy charakter marki, gdzie klienci moga spedzi¢ caly dzien, zamoéowié kawe, spotkaé si¢ ze
znajomymi, zjes¢ obiad przygotowany przez najlepszych kucharzy i oczywiscie zakupi¢ produkty danej marki. -
E. S¢k, Wrazliwy prestiz marki Iuksusowej, http://www.egospodarka.pl/6264,Wrazliwy-prestiz-marki-
ltksusowej,1,20,2.html, 23.10.2004, (data odczytu 13.06.2010)
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ROZDZIAL 4.
METODOLOGIA BADAN WEASNYCH

4.1. Przedmiot i cel badan

Obszar dziatan public relations, co wynika z dotychczasowego przegladu materiatow
teoretycznych, jest niezwykle szeroki. W zaleznos$ci od tego, jakie srodowisko pragniemy
zbada¢, nalezy poddac¢ analizie wewngtrzne, badz zewngtrzne public relations, stosunki
z pracownikami, klientami, dziatania sponsoringowe firmy 1 wiele innych. Kluczowym celem
niniejszej pracy, zdefiniowanym w jej tytule, jest zbadanie wptywu public relations na
ksztattowanie wizerunku dobr luksusowych. Zawezenie zakresu tej dziedziny tylko do
jednego pola, jakim jest dbato$¢ o wizerunek przedsigbiorstwa, moze wydawaé si¢ na
pierwszy rzut oka, dos¢ waskim ograniczeniem. Napotykamy tu jednak wiele rozgalezien,
gdyz sam wizerunek posiada takze wiele specyficznych podrodzajéw. Mozemy staraé si¢
zbada¢ najbardziej ogdlny 1 powszechny, czyli tzw. wizerunek produktu, badz tez pokusic si¢
o nieco bardziej ztozony, czyli wizerunek marki lub przedsigbiorstwa. W zaleznosci od tego,
czy przygladamy si¢ przedsigbiorstwu z perspektywy dtugo czy kréotkookresowej, badaniem
mozemy objaé: wizerunek obecny (aktualny), pozadany, a wigc taki, jaki przedsigbiorstwo
pragnie osiagnac¢ lub tez optymalny (wizerunek pozadany skorygowany o mozliwosci firmy).

Przedmiotem badan niniejszej pracy jest przedsigbiorstwo specjalizujace si¢
w sprzedazy iwynajmie szczegolnych 1 elitarnych dobr luksusowych, jakimi sg jachty
zaglowe 1 motorowe, uzupetniong réwniez o ofert¢ dodatkowych ustug, zwiazanych z ich
konserwacja 1 utrzymaniem. Poniewaz analizowana firma posiada dos¢ waska oraz
specyficzng grup¢ docelowa, autorka niniejszej pracy postanowit skupi¢ swoja uwage
gléwnie na zbadaniu wizerunku lustrzanego przedsigbiorstwa. Wizerunek lustrzany
(wewngetrzny), to wizerunek ksztaltowany przez srodowisko wewnetrzne firmy. W potocznym
ujeciu oznacza to wizerunek, jaki firma pragnie posiada¢ w opinii otoczenia zewngtrznego.
Nie jest to zatem wizerunek rzeczywisty, wyksztatlcony w umystach odbiorcéw, czyli
konsumentow lub posrednikéw. Poprzez zbadanie wewngtrznych dziatan firmy, zadaniem
autorki bylo okreslenie, jak uzycie narzedzi public relations ksztaltuje jej rynkowa pozycje
ikreuje wizerunek marki luksusowej. Wewngtrzne dzialania w tym kontek$cie, nie
ograniczaja si¢ jedynie do stosunkdw z pracownikami, lecz poszerzone sa o komunikaty
{fivmy wysylane na zewnatrz przedsigbiorstwa.

74

TWER MTLT
2011



TWER MTLT
2011

03210d038717c8bc7891870cb8£32e9e
2011-07-19 13:33:02

W zwiazku z powyzszym, celem metodologicznym niniejszej pracy jest zbadanie
wewngtrznego podejscia firmy do ksztattowania wiasnego wizerunku, a zadaniem autorki,
zbadanie i zdefiniowanie dziatan i narz¢dzi z zakresu public relations, wykorzystywanych
i stosowanych przez przedsigbiorstwa oferujace dobra luksusowe oraz, czy te dzialania
stawiane sa ponad typowy obszar dziatan marketingowych, charakterystycznych dla
produktow szybko zbywalnych (FMCG). Zatem, gldwnym zamierzeniem pracy jest proba
zrozumienia, czy w zmieniajacej si¢ sytuacji gospodarczej swiata 1 spadku efektywnosci
typowych narzedzi marketingowych tj. promocja i reklama, przedsigbiorstwa oferujace dobra
»Z Wyzsze] potki” stawiaja wigkszy nacisk na budowanie wlasnego wizerunku, poprzez
postuzenie si¢ rozmaitymi narzedziami public relations oraz, czy maja one wplyw na
pozytywna sytuacj¢ rynkowa firm. Celem poznawczym natomiast — préba systematyzacji

poje¢ oraz zakresu dziatan public relations, ich korzeni oraz rozwoju na przestrzeni lat.

4.2. Hipotezy i metody badawcze zastosowane w pracy

W s$wietle tak postawionych celéw autorka postanowita zweryfikowaé postawione

sobie hipotezy badawcze, a mianowicie:

HI. Przedsigbiorstwa oferujace dobra luksusowe nie sa podporzadkowane klasycznej
zasadzie 4P (produkt, cena, dystrybucja, promocja) i tradycyjnym narz¢dziom
marketingowym.

H2. Efektywny public relations w odniesieniu do dobr luksusowych opiera si¢ na
indywidualnej komunikacji klient-firma, tworzaca zamknigte spotecznosci (enklawy).

H3. Sukces firm oferujacych dobra luksusowe, np. jachty, nie jest mozliwy bez
wyksztalcenia stabilnego wizerunku w oczach potencjalnych klientow i1 osiagnigcie

go powinno by¢ priorytetowym celem przedsigbiorstwa.

Aby usystematyzowa¢ zagadnienia zwiazane z tematem pracy oraz okresli¢ sytuacje
rynkowa badanego obszaru, pierwsza metoda badawcza, zastosowang przez autorke, byta
analiza danych wtérnych (tzw. desk research). Kluczowym zrédtem gromadzenia tego typu
danych sa publikacje ksiazkowe, autorstwa specjalistOw z dziedziny marketingu, public
relations, ekonomii oraz psychologii. Dzigki szerokiej gamie publikacji, ukazujacych si¢ nie

tylko na rynku polskim, ale réwniez i zagranicznym (niektére z nich autorka przytaczata
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powotujac si¢ na wydania w oryginale), mozliwe bylo wybranie tych, najbardziej istotnych
w odniesieniu do zagadnien zwigzanych z niniejsza praca. Z naciskiem nalezy jednak
podkresli¢, ze rynek dobr luksusowych jest rynkiem niezwykle dynamicznym i czgsto
informacje opublikowane choéby rok temu, wydaja si¢ dzisiaj mocno nieaktualne —
w szczegdlnosci w dobie kryzysu gospodarczego. Chociaz pewne modele marketingowe oraz
ekonomiczne pozostaja niezmienne 1 stanowig podstawe wszelkich analiz, to czynniki takie,
jak obecna sytuacja gospodarcza, wymagaly zebrania ,najswiezszych”, dostgpnych
informacji. W tym celu autorka powotata si¢ na artykuty prasowe oraz publikacje internetowe
specjalistow z roznych dziedzin. Niezwykle istotne okazaty si¢ réwniez raporty sporzadzane
przez instytucje analityczne: KPMG, czy tez Bain&Co, ktére w istotnej mierze specjalizuja
si¢ takze w gromadzeniu informacji zwigzanych z przedmiotem badan niniejszej pracy. Sama
analiza zrddel wtornych nie byla oczywiscie w stanie wyczerpa¢ tematu pracy i1 koniecznym
okazalo si¢ przeprowadzenie badan wiasnych, ukierunkowanych $cisle na problematyke,
ktora zainteresowata autorke.

W celu weryfikacji postawionych wczesniej hipotez, autorka postuzyla si¢ gldwnie
jakosciowymi metodami badawczymi. Poniewaz celem badania jest poznanie motywow
1 mechanizmdéw pewnych zjawisk, a nie czgstotliwos¢ ich wystgpowania, autorka uznata, iz
zastosowanie metod jakosciowych pozwoli na glebsza analiz¢ poruszanych problemow,
w poréwnaniu do skutecznosci metod ilosciowych. Waski przedmiot badan, a co za tym idzie
mozliwos$¢ pozyskiwania informacji od pracownikow firmy, przyczynito si¢ dodatkowo do
wyboru technik gromadzenia pozadanych informacji. Chcac okresli¢, czym sa badania
jakosciowe, w uproszczeniu mozemy powiedzie¢, ze bazuja na metodzie gromadzenia
szczegdtowych danych, od niewielkiej grupy osdb, poprzez rozmowe lub obserwacj¢. Metoda
ta okazuje si¢ by¢ niezwykle przydatna, gdy pragniemy zbadal istotno$¢ zjawisk
zachodzacych na danym rynku, doszukujemy si¢ ich przyczyn lub tez chcemy zweryfikowac
pewne przypuszczenia. Niejednokrotnie badania jakoSciowe moga postuzyé rowniez, jako
podtoze do prowadzenia przysztych, wyczerpujacych badan ilosciowych lub, gdy wymagana
jest glebsza interpretacja zgromadzonych juz danych. Do gtownych zalet tej metody mozemy
zaliczy¢ przede wszystkim, bogaty zapis danych oraz bliski kontakt z respondentem, ktory
dodatkowo umozliwia zachowanie pelnej elastycznosci w trakcie prowadzenia badania oraz
rozszerzania zakresu omawianych zagadnien, mimo, ze niekiedy nie znajdowaty si¢
w pierwotnym planie dziatan. Do najwigkszych wad natomiast — brak mozliwosci uogdlnienia

zgromadzonych informacji. Dodatkowym zagrozeniem, podczas prowadzenia badan
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jakosciowych, moze by¢ rowniez podejscie oraz kwalifikacje moderatora, od ktérego zalezy
jakos¢ wynikow.

Dokonujac wyboru narz¢dzia badawczego, autorka postanowila przeprowadzié
Indywidualny Wywiad Poglebiony (z ang. IDI — Indivitual In-Depth Interview)
z przedstawicielem wybranego do badan przedsigbiorstwa. Zadaniem IDI jest
przeprowadzenie sformalizowanej i szczegotowej rozmowy z respondentem w celu zdobycia
wyczerpujacych informacji zwigzanych z tematem badania. Dzigki doglgbnej rozmowie
moderator ma mozliwos¢ dostosowania wywiadu do indywidualnych doswiadczen
respondenta oraz poglebienia poruszanego tematu, jesli okaze si¢ to konieczne. Nie jest to
jednak dialog pomiedzy moderatorem a respondentem. Zadaniem moderatora jest bowiem
zadawanie pytan 1 ewentualne udzielanie pomocy, gdy respondent ma trudnosci
z odnalezieniem precyzyjnej odpowiedzi. Przed przystapieniem do przeprowadzenia
Indywidualnego Wywiadu Poglgbionego autorka opracowata szczegdtowy scenariusz
wywiadu (dodany jako Zatacznik 2 oraz 3) majacy na celu usystematyzowanie tematdw oraz
utatwienie toku przeprowadzania rozmowy.

Ze wzgledy na odlegla lokalizacj¢ firmy FRASER YACHTS (respondentka przebywa
1 pracuje w Monako) bezposrednie przeprowadzenie IDI bylo niestety niemozliwe. W celu
uzyskania wartosciowych, profesjonalnych 1 szczegoétowych informacji, autorka potaczyta
niejako metod¢ IDI z metoda CATI. Mimo, Ze tradycyjny wywiad telefoniczny CATI (z ang.
Computer Assisted Telephone Interviewing) nalezy do metod ilosciowych, a nie
jakosciowych, autorka postanowita zmodyfikowaé owe narzedzie na potrzeby badan
wlasnych. Tradycyjne CATI opiera si¢ na przeprowadzaniu krotkiej 1 zwigzlej rozmowy
z respondentem poprzez rozmowe¢ telefoniczna 1 zapisywanie udzielonych odpowiedzi
w specjalnie przygotowanej bazie danych. Bezposrednie wprowadzanie danych do
kwestionariusza, ktéry ankieter widzi na ekranie swojego komputera, daje mozliwos¢
automatycznego uzyskiwania pomiardw statystycznych. W przypadku niniejszej pracy jednak
wywiad nie opieral si¢ na pozyskaniu informacji ilosciowych, lecz na rozmowie opartej na
wczesniej przygotowanym scenariuszu (tak jak w przypadku IDI). Proces ten posiada
wysokie koszty oraz jest niezwykle czasochtonny, (co moze wpltywa¢ na irytacje
respondenta), zatem nie powinien by¢ uzywany jako powszechne narzedzie badawcze.
Poniewaz w tym przypadku koniecznym bylo przeprowadzenie wywiadu jedynie z jedna
firma, autorka postanowita potraktowaé to jako odstepstwo od reguly. Zyczliwo$é oraz
niezwykta cheé wspdlpracy przedstawicielki przedsigbiorstwa, ktdra zgodzita si¢ poswigcic

sw0j cenny czas, umozliwito przeprowadzenie takiego badania. Wywiad przeprowadzony
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zostal z Panig Candice Rossi — dyrektorem ds. marketingu i reklamy w firmie FRASER
YACHTS, z oddzialem marketingu w Monako. Dodatkowo, Pani Rossi chcac dostarczy¢ jak
najbardziej szczegoétowych danych dotyczacych swojego przedsigbiorstwa, udostgpnita

réwniez autorce wewnetrzng dokumentacje firmy oraz publikacje prasowe.

4.3. Ogolna charakterystyka wybranego do badan przedsi¢biorstwa

Zakwalifikowane do badan przedsigbiorstwo zajmuje si¢ sprzedaza 1 wynajmem
niezwykle specyficznych dobr luksusowych, a mianowicie jachtow (zardwno zaglowych jak
i motorowych). W swojej ofercie posiada produkty niedostgpne masowo, skupia swoja uwage
na jednostkowych grupach docelowych i oferuje luksus, ktdry osiggalny jest jedynie dla
nielicznych. Firma FRASER YACHTS od ponad szes$¢dziesigciu lat specjalizuje si¢
w dostarczaniu wszelkich ustug jachtowych w réznych zakatkach globu. Dzigki swojej
dlugoletniej tradycji oraz wyspecjalizowanym pracownikom jest obecnie jednym
z najwigkszych przedsigbiorstw w swojej branzy. Specjalizuje si¢ gtdéwnie w jachtach duzej
wielkosci (ponad 30m) i oferuje swoim klientom najwyzszy poziom ustug oraz ekspertyzy
w obszarze maklerskim, wynajmu jachtéw, zarzadzania, konstrukcji, naboru zatogi oraz
ubezpieczenia. Dzigki multi-narodowej kadrze, liczacej ponad 130 pracownikow,
postugujacej si¢ kilkoma jezykami oraz filiom w Monako, Fort Lauderdale, San Diego,
Seattle, Newport RI, Londynie, Nowej Zelandii, Palma, Meksyku, Viareggio oraz na
Dominikanach, firma jest w stanie $ledzi¢ wszelkie zmiany na rynku globalnym.

FRASER YACHTS nie jest jednak przedsigbiorstwem produkcyjnym, lecz
ustugowym, specjalizujacym si¢ gtdéwnie w sprzedazy i wynajmie jachtdw. Przedsigbiorstwo
przekonane jest, iz zakup/wynajem jachtu jest wyjatkowym doswiadczeniem, ktdre powinno
przynosi¢ zadowolenie i satysfakcje, a ich zadaniem jest zapewnienie tych pozytywnych
wrazen. Totez w ofercie firmy mozemy odnalez¢ szeroki wachlarz ustug towarzyszacych
samemu procesowi zakupu/wynajmu, uzytkowania jachtu oraz doboru specjalnie
wykwalifikowanej zatogi, jesli jest to konieczne. Przegladajac ofert¢ produktowa firmy
mozemy zauwazy¢, iz jest ona bardzo zréznicowana. FRASER YACHTS posiada jachty od
16tu do nawet 90ciu kilku metréow, ktérych ceny kupna wahaja si¢ $rednio od 500 tys. do 23
miliondw dolardw za jachty zaglowe oraz od 10-ciu do nawet 160-ciu milionéw dolarow za
jachty motorowe (przyktadowy jacht znajdujacy si¢ w ofercie przedsigbiorstwa, dodany zostat

jako zatacznik 3). Dodatkowo potencjalny klient ma mozliwos¢ wyboru pomigdzy zakupem
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jachtu nowego, uzywanego, badz tez skonstruowanego na indywidualne zamdwienie.
Brokerzy pracujacy dla omawianego przedsi¢biorstwa odwiedzaja rocznie setki wiascicieli
oraz producentéw jachtow, z ktorymi sa w statym kontakcie. Dzigki specjalnie sporzadzonej
bazie danych, firma ma mozliwo$¢ dostosowania oferty do indywidualnych potrzeb kazdego
konsumenta oraz sprostanie jego oczekiwaniom w jak najkrdotszym czasie. Jesli potencjalny
klient nie jest zainteresowany zakupem jachtu, a jedynie wynajeciem go, np. na okres
wakacyjny, wtedy moze dokona¢ wyboru sposrdd dziewigédziesigciu  jachtow
przeznaczonych obecnie na ten cel. Przyjemnos¢ taka, w zaleznos$ci od typu todzi, kosztuje od
kilkudziesigciu do kilkuset tysigcy dolarow za tydzien. FRASER YACHTS oferuje rdwniez
posrednictwo w przypadkach, gdy wlasciciel takiego dobra luksusowego pragnie przeznaczy¢
go na wynajem lub sprzedaz. Przedsigbiorstwo jest zatem lacznikiem, zaroéwno dla strony
sprzedazowej, jak i dokonujacej zakupu. Najbardziej zindywidualizowang oferta firmy jest
natomiast konstrukcja jachtu na specjalne zamdwienie. Wykwalifikowana grupa zarzadzajaca,
bedac w stalym kontakcie z projektantami, stoczniami, inzynierami oraz konstruktorami,
pomaga przysztym wtascicielom w fazie dokonywania decyzji oraz kontroluje caty proces od
fazy projektu do ostatecznego wykonczenia. Ponadto, zdajac sobie sprawg jak czasochtonne
oraz wymagajace sledzenia najnowszych rozwiazan technologicznych jest uzytkowanie jachtu
1 utrzymanie go w dobrej kondycji, FRASER YACHTS oferuje takze mozliwos¢ skorzystania
z uslug tzw. zarzadzania jachtami. W sktad tych dziatan mozemy zaliczy¢ renowacj¢ jachtow,
administracj¢ oraz wszelkie procesy regulujace, dzigki ktdrym zadanie konsumenta ogranicza
si¢ jedynie do swobodnego uzytkowania produktu.

Firma wspolpracuje z potentatami takimi jak, Azimut|Benetti oraz V.Ships,
tworzacych jedne z najwigkszych korporacji jachtowych na swiecie. Dzigki tej wspdipracy
FRASER YACHTS ma dostgp to globalnych Zrodet odnoszacych si¢ do obszaru transportu
wodnego, ustug oraz szkolen w tym zakresie. Grupa Azimut|Benetti specjalizuje si¢
w produkcji jachtow wszelkiego rodzaju i dzigki swoim siedmiu zakladom produkcyjnym
zaprojektowatla i stworzyla do tej pory czterdziesci modeli jachtow z perspektywa trzydziestu
nowych, w przeciaggu kolejnych trzech lat. Przedsigbiorstwo zatrudnia obecnie 2,500 os6b
w samych Wloszech i posiada 138 oddziatow w 67 krajach. Druga z firm wspotpracujacych —
V.Ships — specjalizuje si¢ w zarzadzaniu produktami transportu wodnego oraz powigzanymi
z nim ustugami. W zakres dzialan przedsigbiorstwa wchodzi m.in. dobor zatogi, planowanie,
ubezpieczenie, finansowanie, planowanie podrézy, uslugi komunikacyjne, IT, sie¢ agencji
migdzynarodowych oraz 24-godzinng sie¢ zarzadzania kryzysowego. Posiada ona 44 oddzialy

w 26 krajach i zatrudnia 1,100 oséb na stanowiskach biurowych oraz 22,500 floty na 700
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80/133
jednostkach ptywajacych. Dodatkowo, w sieci partnerow firmy FRASER YACHTS mozemy
odnalez¢ marki tj. Maybach (producent ekskluzywnych samochodéw), Hublot Geneve

(producent zegarkow wysokiej jakosci), Bombardier SkylJet (przedsigbiorstwo transportowe),

czy The Ritz-Carlton Destination Club (niezwykle luksusowy klub wakacyjny).

80
TWER MTLT
2011



03210d038717c8bc7891870cb8£32e9e
2011-07-19 13:33:02
81/133

ROZDZIAL 5.

PUBLIC RELATIONS W KSZTALTOWANIU WIZERUNKU DOBR
LUKSUSOWYCH NA PRZYKLADZIE FIRMY JACHTOWEJ FRASER
YACHTS

5.1. Nowoczesna Klasyka — proces tworzenia i odnawiania wizerunku lustrzanego

firmy FRASER YACHTS

Wszelkie dzialania podejmowane przez firm¢ FRASER YACHTS maja na celu
utrzymanie silnej pozycji rynkowej oraz kreowanie marki, ktéra dominowa¢ bedzie na tle
konkurencji. Przedsigbiorstwo zdaje sobie sprawe, ze wprowadzanie zmian jest konieczne dla
ciagtego udoskonalania i podwyzszania jakosci oferowanych ustug, przy jednoczesnym
zachowaniu spdjnosci z wilasng historia 1 tradycja wizerunku marki dojrzatej 1 godnej
zaufania. Podczas przeprowadzania wywiadu, C.Rossi — dyrektor ds. marketingu 1 reklamy
w firmie FRASER YACHTS, podkreslita rowniez, ze sukces przedsigbiorstwa
specjalizujacego si¢ w sprzedazy produktow luksusowych nie jest mozliwy bez wykreowania
wlasnego, pozytywnego wizerunku, a wysoki prestiz stanowi solidng podstawe¢ do budowania
silnej marki. Chcac osiggna¢ ww. cel, przedsigbiorstwo powinno rozpoczac taki proces od
ustalenia swojej unikatowej tozsamosci. Sprecyzowanie wlasnej tozsamosci nie tylko
likwiduje anonimowo$¢, ale réwniez buduje zaufanie, lojalnos¢, pozycjonuje dzialalnosé
firmy na rynku, minimalizuje ryzyko i tworzy wtlasne kierunki rozwoju. Poprzez solidne
przeanalizowanie wewngtrznych atrybutow tozsamosci, czyli misji firmy, kompetencji kadry
menedzerskiej, zasobow firmy 1 jej historii oraz zewngtrznych okreslanych poprzez
uwarunkowania sektorowe, odbiorcow 1 wizerunek konkurencji, przedsigbiorstwo ma
mozliwo$¢ stworzenia bazy do kreowania wtasnego, pozytywnego image. Chcac osiggnac jak
najlepsze rezultaty, FRASER YACHTS stara si¢ utrzymac¢ spojnos¢ w kazdym z czterech
zespoldw cech tozsamos$ci, a mianowicie: postawie (corporate attitude), zachowaniu
(corporate behaviour), komunikacji z otoczeniem (corporate communication) oraz
identyfikacji wizualnej (corporate design).

FRASER YACHTS pragnie by¢ postrzegane przez potencjalnych konsumentdéw jako
eksperci w swojej dziedzinie oraz promowaé prace zespotowa i myslenie przyszioSciowe
wsrod swoich pracownikéw. Menedzerka zapytana o najwazniejsze wedtug niej dzialania

podejmowane przez firme¢ podczas budowania ,,drogi do sukcesu” wymienita: okreslenie
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solidnej wizji 1 misji przedsigbiorstwa oraz stworzenie precyzyjnych wytycznych, ktore beda
prowadzi¢ pracownikéw w drodze do rozwoju. W tym celu przedsigbiorstwo opublikowato
we wrzesniu 2007 tzw. Brand Identity Guideline [ttumacz. Wytyczne Tozsamosci Marki],
gdzie zebrane zostaly wszelkie informacje odnoszace si¢ do najwazniejszych atrybutow
firmy. Analizujac zbior tych wytycznych mozna zauwazyé, ze FRASER YACHTS
koncentruje si¢ gtdwnie na elementach podkreslajacych swoj wysoki prestiz oraz niezwykta
jakos¢ oferowanych ustug. Budujac wizerunek lustrzany, firma skupia si¢ na podkreslaniu
luksusowego charakteru przedsigbiorstwa oraz dostarczaniu zintegrowanych i niezwykle
zindywidualizowanych ustug. Majac do czynienia z tak ekskluzywnym segmentem rynku, jak
sprzedaz 1 wynajem jachtow, trudno mowi¢ o budowaniu silnej marki bez skoncentrowania
si¢ na aspektach, ktore przemawia¢ beda do konsumentéw o ponadprzecigtnych
oczekiwaniach. Zwykta reklama w prasie 1 kilka broszur jest w tym przypadku niestety
niewystarczajaca. Celem firmy jest utrzymanie pozycji lidera w obszarze swojej dziatalnosci
1, aby to osiagnac¢, wciaz udoskonala swoja oferte (co podkreslone jest w samej esencji marki)
oraz oferuje swoim klientom, jak i potencjalnym konsumentom, warto$ci emocjonalne.
Przedsigbiorstwo pragnie zakorzeni¢ w $wiadomosci odbiorcow deklaracje ,,dzigki nam nie
tylko zdobgdziesz produkt wysokiej jakos$ci, lecz zrobimy wszystko, aby to przezycie byto
czysta przyjemnoscia, ktora dostarczy Ci niezapomnianych wrazen”. W publikacji ,,Brand
Identity Guidline” marka FRASER YACHTS definiuje charakter przedsigbiorstwa i jakie
warto$ci soba reprezentuje, odrdznia firm¢ od jej konkurencji i formuje podstawy do
komunikacji z otoczeniem zewnetrznym. Wedlug autorow ,,podrgcznika”, aby
maksymalizowa¢ wtasna warto$¢ oraz wptyw marki waznym jest, aby unikatowe atrybuty
przedsigbiorstwa byly zawsze komunikowane w  sposéb  przejrzysty, pewny
1 przekonywujacy.

Patrick Coote — menedzer do spraw marketingu w firmie FRASER YACHTS stwierdzit,
1z najwiekszq ironiq w biznesie jest to, Ze pozycja lidera moze by¢ najniebezpieczniejszq
pozycja, w jakiej firma moze sie znalez¢. Ciagle pojawianie si¢ nowych konkurentow,
wylanianie si¢ niezbadanych dotad rynkéw oraz drastyczny rozwdj rynkéw juz istniejacych
doprowadza do sytuacji, w ktdrej lider rynkowy nie moze sobie pozwoli¢ na bycie
beztroskim. Jesli stoisz w miejscu, spadasz w dot — twierdzi P. Coote. W tym celu,
przedsigbiorstwo przeprowadzito badania marketingowe, ktére zaowocowalty ww. ,,.Brand
Identity Guidline”, be¢dacego ulepszeniem 1 modyfikacja wczesniej posiadanej ksiggi
tozsamosci firmy. Przedmiotem owego badania bylo okre$lenie, jakie aspekty firmy sa

cenione wsrdd jej klientdw (i ktére powinny zosta¢ niezmienne) oraz jakie dzialania powinno
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podja¢ przedsigbiorstwo, aby lepiej sprosta¢ terazniejszym 1 przyszlym oczekiwaniom
konsumentow. Podmiotem natomiast, sami pracownicy i brokerzy FRASER YACHTS oraz
obecni 1 potencjalni klienci. Badania przeprowadzone zostalty na skal¢ $wiatowa
iobejmowaty metody iloSciowe (w postaci ankiet) oraz jakosciowe (w formie
indywidualnych wywiadéw pogtebionych). Caty proces badawczy oraz wynikajace z niego

koniecznosci zmian podzielone zostaly na trzy sekcje:

1. Zréznicowanie oferty w pordwnaniu do konkurencji,

2. Wizualne zmiany tozsamosci marki,

3. Sposoby, dzigki ktérym pracownicy firmy moga pomoc w utrzymaniu FRASER
YACHTS na pozycji lidera w przeciagu nadchodzacych lat.

W zattoczonym rynku globalnym (nawet w branzy luksusowej) niezwykle istotne jest,
aby grupa docelowa firmy czuta si¢ pewnie dokonujac wyboru zakupu jej produktow (lub
ustug) 1 preferowata ofert¢ przedsigbiorstwa ponad ofert¢ jej konkurencji. Identyfikacja
1 kreacja glownego przestania marki jest zatem pierwszym krokiem procesu, znanym jako
budowanie strategii marki. Po przeanalizowaniu wypowiedzi wewngtrznego, jak
1 zewngtrznego otoczenia firmy, FRASER YACHTS zdato sobie sprawe, iz istnieja
niewielkie, cho¢ istotne réznice migdzy wizerunkiem lustrzanym firmy (czyli tym jak pragnie
by¢ postrzegana), a jej wizerunkiem rzeczywistym (tym jak widza ja inni). Rozpatrujac te
rozbieznosci pod wzgledem zrdznicowania wlasnej oferty firma dostrzegla, Ze istniejq
obszary wyrozniajace ja na tle konkurencji, ale rdwniez takie, w ktérych konieczne jest
wprowadzenie istotnych zmian. Przygladajac si¢ jednoczesnie ofercie konkurencji
przedsigbiorstwo miato mozliwo$¢ zaobserwowania, w jakim kierunku, podazaja jej rywale.
Informacje te okazaly si¢ nieodzowne w budowaniu pozycji lidera, gdyz jak twierdzi sama
firma, lider powinien prowadzi¢ — nie podqza¢ za innymi. Pozycjonowanie FRASER
YACHTS w odmienny sposdb niz robig to jej gtéwni konkurenci dato firmie mozliwos¢
desygnowania istotnych roznic w wizerunku marki. Ponadto, wymienianie badania
umozliwily zdefiniowanie cech tozsamosci firmy, ktére beda mialy wptyw na komunikacje
z otoczeniem zewnetrznym, zardéwno pod wzglegdem werbalnym jak i wizualnym. Wszelkie
dziatania badawcze ukierunkowane byly na odpowiedzenie na jedno, zasadnicze pytanie,
a mianowicie: Dlaczego wybra¢ FASER YACHTS? Po przeanalizowaniu wszystkich

rezultatéw firma skonstruowata diagram ,,esencji marki” (zaprezentowany jako rysunek 11),
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ujednolicajacy zachowanie firmy (corporate behaviour) i sposob, w jaki firma komunikuje si¢

z otoczeniem (corporate communication), zarowno wewngtrznym jak i zewnetrznym.

marketing Zrozumienie zarzadzanie
rynek docelowy kultura konkurencja ekonomia lokalizacja
historia trendy percepcje styl zycia

atrybuty marki jasno$¢  rynek podstawowy
wizja i misja przewaga konkurencyjna

percepcja pozycjonowanie dyferencjacja
przyszta gwarancja

atrybuty marki
osobowos¢
przestanie
ton glosu

[ ] ESENCJA MARKI

Rysunek 11. Diagram esencji marki FRASER YACHTS
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie ,,FRASER YACHTS Brand Identity Guidline”

Mozna zauwazy¢, iz diagram ten przypomina niejako lejek, gromadzacy wszystkie
wartosci 1 aspiracje przedsigbiorstwa, zlewajac je w cato$¢ pod postacig esencji marki.
Analizujac nie tylko wlasne otoczenie wewngtrzne 1 zewngtrzne, lecz rowniez przygladajac
si¢ oczekiwaniom zmieniajacego si¢ rynku (tj. trendy, czy styl zycia) firma wyodrgbnita
najwazniejsze w jej mniemaniu aspekty, na ktérych starata si¢ skupi¢ swojaq uwage w procesie
»odnawiania” wizerunku marki. Cztery kluczowe, czyli zrozumienie, jasnos¢,
pozycjonowanie oraz atrybuty marki, wraz z otaczajacymi je warto$ciami pobocznymi, (cho¢
rownie istotnymi) daly podstawy do okreslenia precyzyjnych aspektéw przedsigbiorstwa,
ktore nastepnie przetworzone zostaly w kluczowe przestania okreslajace charakter
przedsigbiorstwa. Po ukonczeniu owego procesu mozliwe bylto stworzenie spisu precyzyjnych
wytycznych, ktére promowane s po dzi§ dzienh w przedsigbiorstwie FRASER YACHTS.
Gloéwne atrybuty marki FRASER YACHTS, zaprezentowane zostaty w tabeli 5.
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Tabela S. Atrybuty marki FRASER YACHTS

Oferta Swiatowy lider w calo§ciowo-zintegrowanym
podstawowa: dostarczaniu luksusowych ustug jachtowych
Esencja marki: Najwyzsze doswiadczenie jachtowe poprzez ciagla
innowacje
Pozadany
Wartosci: Obeznany
Innowacyjny
Stylowa
Osobowos¢: Autorytatywna
Kreatywnie myslaca
Stowo kluczowe:  Eksperci

Zr6dt: Opracowanie wiasne na podstawie publikacji ,,FRASER YACHTS Brand Identity
Guidline”

Oferta podstawowa, stanowiaca niejako wizj¢ 1 misj¢ przedsigbiorstwa, okreslona jest
sentencja ,,Swiatowy lider w calosciowo-zintegrowanym dostarczaniu luksusowych ustug
jachtowych”. Dla przedsigbiorstwa jest to co§ wigcej niz zwykly ,,chwyt marketingowy”, to
droga, jaka pragnie podaza¢ 1 sposdb, w jaki pragnie by¢ postrzegana. Badania
przeprowadzone przez firm¢ wykazaty, ze jest to rzeczywiscie wizerunek przedsigbiorstwa,
jednak w oczach ich konkurentow 1 partneréw, jednak w mniejszym stopniu wsrdd opinii
publicznej. FRASER YACHTS postanowilo zatem, klas¢ wigkszy nacisk na
rozpowszechnianie owej sentencji w sposdb pewny i systematyczny, podczas dystrybucji
swojej oferty. Esencja marki, w przypadku tego przedsigbiorstwa, nie stanowi przyrzeczenia,
ze po zakupie ich produktu klient zyska wszechobecne uczucie najwyzszego doswiadczenia.
Jest to raczej deklaracja, iz firma uczyni wszystko co w jej mocy, aby klient, uzyskat ustuge
jak najwyzszej jakosci i dostosowang indywidualnie do potrzeb i aspiracji kazdego
z konsumentéw. Dla pracownikow natomiast stanowi to wytyczna, aby wciaz poszukiwali
nowych, innowacyjnych sposobéw na dotrzymanie powyzszej obietnicy. W podreczniku
»Brand Identity Guidline” firma stara si¢ wytlumaczy¢ swoim pracownikom, ze kluczowym
zadaniem FRASER YACHTS jest osiagnigcie statusu najbardziej innowacyjnego dostawcy

ustug jachtowych na $wiecie. Oznacza to, ze kazda osoba zatrudniona w przedsigbiorstwie
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zobowiazana jest do poszukiwania nowych pomystow: od sposobu, w jaki przedsigbiorstwo
jest prowadzone, po uwagi, w jaki prezentuje si¢ opinii publicznej. Nie jest to jednak zmiana
dla samej potrzeby zmiany, lecz wyzwanie i1 jednoczesna strategia rozwoju firmy. Badania
marketingowe przeprowadzone przez FRASER YACHTS wykazaty, ze najwigksza przewaga
konkurencyjna firmy jest kadra pracownicza o ponadprzecigtnej wiedzy. Dlatego tez,
przedsigbiorstwo kladzie niezwykly nacisk na systematyczne determinowanie swoich
pracownikow do ciaggltego samo-udoskonalania.

Powyzsze dwie, gldwne deklaracje firmy przektadaja si¢ na jej wartosci oraz
specyficzng osobowos¢. Mimo, ze firma nie zajmuje si¢ sama produkcja débr luksusowych,
to dziala w obszarze ich sprzedazy, a co za tym idzie jej klienci sg niezwykle wnikliwi 1
wymagajacy. W percepcji FRASER YACHTS oczekuja oni produktéow i uslug najwyzszej
jakosci, 1 na takie wlasnie zasluguja. Specyficzne cechy osobowosci FRASER YACHTS
przektadaja si¢ jednoczesnie na wartosci, ktére pragnie proklamowac. Aby by¢ innowacyjni,
musza promowacé kreatywne myslenie 1 nie ba¢ si¢ poszukiwania nowych koncepcji.
Zapewnienie klientow o bezkonkurencyjnej wiedzy i umiejetnosciach specjalistycznych,
wymaga bycia autorytatywnymi. Aby by¢ pozadanym, marka musi by¢ stylowa. Jednoczesnie
wyglad powinien dawaé uczucie szlachetnosci 1 elegancji, zatem jak okresla je samo

przedsigbiorstwo, by¢ ,,Nowoczesna Klasyka”.

5.2. Wizualizacja firmy FRASER YACHTS - ksi¢ga tozsamosci wizualnej

Majac na uwadze wszystkie czynniki zaprezentowane w podrozdziale 5.1, firma
FRASER YACHTS stworzyto tzw. ksiege tozsamosci wizualnej, ktora precyzyjnie okresla
wszelkie wytyczne odnoszace si¢ do wizualnych aspektow przedsigbiorstwa. Ksigga ta
podkresla, ze sita marki FRASER YACHTS lezy w statej, wizualnej ekspresji oraz jej
precyzyjnej aplikacji. Dlatego wszyscy pracownicy, ktdrzy zaangazowani sa w tworzenie
komunikatéw zwiazanych z dzialalnoscia przedsigbiorstwa, posiadaja do niej dostgp i sa
zobowiazani do $cistego przestrzegania zasad w niej zawartych. Nowa, wizualna tozsamos¢
FRASER YACHTS obejmuje szereg elementdw, ktére polaczone w calo$¢ odzwierciedlaja
dynamiczny i1 dystyngowany charakter przedsigbiorstwa. Odnowiona ekspresja wizualna
firmy prezentuje jej nowoczesny charakter odwolujac si¢ do swojego dziedzictwa jedynie

poprzez logo.
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Logo uznawane jest przez przedsigbiorstwo jako kluczowy element tozsamosci marki,
zatem niezwykle wazne jest, aby bylo ono uzywane systematycznie we wszystkich
aplikacjach. Jego punktem centralnym jest szkuner (statek zaglowy), nawiazujacy do bogate;j
historii firmy oraz bedacy znakiem charakterystycznym marki FRASER YACHTS. Na
catosciowy wyglad logo sktadaja si¢ dwa gtdwne elementy: godto oraz nazwa firmy, ktore
zostaly ustalone w takich proporcjach, aby harmonijnie ze soba wspotgraty. W sierpniu 2007
przedsigbiorstwo postanowito wprowadzi¢ modyfikacje w wizerunku logo (zmiany zostaty
zaprezentowane na rysunku 12). Motywem tych zmian byta potrzeba podkreslenia
nowoczesnego stylu, ktérego poprzednie logo wykazywato niedostatek (co wynikato z badan
marketingowych przeprowadzonych przez firmg). Szkuner, jako niezwykle istotny element,
zostal oczywiscie zachowany 1 poddany jedynie modyfikacjom, natomiast FRASER
YACHTS postanowilo usuna¢ stowo ,,worldwide” [z ang. ogdlnoswiatowy]| ze swojej nazwy.
Firma mianowicie uznata, ze udato jej si¢ wykreowaé mark¢ na tyle rozpoznawalna
1 szanowang, ze podkreslanie swojego szerokiego zakresu dziatania nie jest juz konieczne.
W ksigdze tozsamosci wizualnej FRASER YACHTS, rozdziat poswigcony logo jest
dopracowany w najmniejszych szczegotach. Opisane jest jego zastosowanie, doktadne
wymiary (w zaleznosci od przeznaczenia), wielko$¢ poszczegolnych elementdw, pozycja
godla w stosunku do nazwy firmy, dopuszczalne i1 zakazane tlo, pozycja logo na

poszczegdlnych formatach druku, itp.

Logo FRASER YACHTS do Logo FRASER YACHTS po sierpniu 2007
sierpnia 2007

rrasE A TS S5 FRASER YACHTS
ottt FRASER YACHTS

Rysunek 12. Poréwnanie logo FRASER YACHTS
Zrédto: opracowanie wilasne na podstawie materiatéw udostepnionych przez firme FRASER

YACHTS

Rozktadajac nowe logo na poszczegdlne elementy, mozemy zauwazy¢ pig¢ gtdéwnych
sktadnikdéw. Pierwszy i kluczowy (szkuner), jak juz wspomniano, jest symbolem wybitnego

dziedzictwa, a godlo je otaczajace budzi poczucie luksusu i prestizu. Zeglarskie gwiazdy,
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znajdujace si¢ nad ww. elementami maja natomiast symbolizowa¢ pozycj¢ lidera w swojej
branzy. W dolnej czesci ,,herbu” widzimy napis ,,ESTD 1947, ktéry podkresla rok zalozenia
firmy oraz jej bogata histori¢. Ostatnim skladnikiem jest sama nazwa firmy, ktorej
liternictwo, jak mozemy zauwazy¢ na powyzszym rysunku, zostalo zmienione i w obecnej
koncepcji przedsigbiorstwa ma by¢ dystyngowane, eleganckie, wspotczesne 1 kunsztowne.

Znak graficzny FRASER YACHTS nalezy bez watpienia do kategorii okreslanych
w marketingu, jako godta tematyczne oraz inspirowane heraldyka. Przedstawiony w logo
szkuner, informuje nas bezposrednio o dziatalno$ci firmy 1 juz od pierwszego kontaktu jasno
okresla produkt znajdujacy si¢ w jej ofercie. Zastosowanie tego typu godia pozwala wzbudzic¢
instynktowne skojarzenia, co w przypadku firm jachtowych okazuje si¢ by¢ niezwykle
przydatne. Przygladajac si¢ logo innych przedsigbiorstw oferujacych podobng game
produktéw, co FRASER YACHTS mozemy zauwazy¢, ze szkuner jest symbolem dosé
popularnym, ale w przypadku tej firmy jest on niezwykle rozbudowany. Niejednokrotnie logo
firm jachtowych ogranicza si¢ do symbolu przedstawiajacego zagiel lub inny element todzi,
lecz sa to zazwyczaj projekty nieskomplikowane. Potocznie przyjmuje sig, iz prostota
w projekcie logo jest cecha wskazang i1 ceniona, jednak rozpatrujac segment rynku oferujacy
dobra luksusowe napotykamy niekiedy na odst¢pstwa od reguty. Przygladajac si¢ chocby
produktom typu Chivas Regal (whisky), czy Hermes (odziez 1 akcesoria) mozemy zauwazy¢,
ze sa one nieco bardziej rozbudowane, lecz jednoczes$nie nie przyttaczaja odbiorcy duza
iloscig detali. Podobnie jest w przypadku firmy FRASER YACHTS. Z perspektywy autorki
logo przedsigbiorstwa jest na tyle proste, aby bylo rozpoznawalne i1 na tyle rozbudowane, aby
budzito poczucie luksusu. Pseudoheraldyczny element znaku graficznego podkresla
dodatkowo prestiz przedsigbiorstwa. Niegdys herby, w szczegdlnosci w czasach szlacheckich,
symbolizowaly uprzywilejowana pozycja spoteczna. Obecnie wykorzystywane sa przez
przedsigbiorstwa, jako gwarancja szczegdlnej marketingowej wartosci dodane;.

Mozna bez watpienia stwierdzi¢, iz firma FRASER YACHTS posiada $cisle okreslony
1 wyrazisty system identyfikacji wizualnej (paleta dodana jako zatacznik 5a). Trzy zasadnicze
kolory — granatowy, srebrny i rubinowy oraz dwa kolory poboczne — szary 1 biaty, towarzysza
firmie we wszelkich jej poczynaniach. W ksigdze tozsamosci wizualnej odnajdujemy
precyzyjne wytyczne, co do numeru koloru (w formacie PANTONE, CMYK, RGB,
HEXIDECIMAL i FOIL) przeznaczonych dla grafikow komputerowych oraz programistow.
Dodatkowo, znajdziemy tu réwniez wytyczne odnosnie rdwnowagi w uzyciu poszczegdlnych
barw (np. zastosowanie granatowego do rubinowego powinno by¢ zachowane w proporcjach

90-95% granatu i 5-10% rubinu).
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Dokonujac wyboru koloréw firmowych przedsigbiorstwo pragngto odréznié sie
niejako od kolorystyki ich konkurentow, lecz jednoczesnie pozosta¢ w obszarze skojarzen
powiazanych z dana branza. Jako Zze pragnie ono by¢ postrzegane jako luksusowe,
nowoczesne 1 jednoczesnie klasyczne, symbolika i pod$wiadome asocjacje powiazane
z danymi barwami byly dla FRASER YACHTS niezwykle istotne. Gléwny kolor granatowy,
powiazany jest Scisle z dziedzictwem przedsigbiorstwa. Jako ciemny 1 elegancki, ma on
podkresla¢ luksusowy charakter oferowanych ustug. Przygladajac si¢ ogolnej symbolice
kolorow, kolor granatowy kojarzony jest powszechnie nie tylko z elegancja, ale rowniez
podswiadomie przywodzi na mysl symbol marynarskiego munduru. Nie chodzi tu oczywiscie
o strach przed wladza, lecz o dopasowanie specyficznych cechy osobowosci tj. dyscyplina
1 zdobywanie wiedzy. Personifikujac owa barwe mozna by powiedzie¢, ze przedstawiataby
ona osobe pragnaca dowodzi¢ innymi, lubigca tad 1 porzadek, odpowiedzialna,
charyzmatyczng oraz budzaca zaufanie. Jest to symbol lidera, osoby wyksztatconej, ktora
dzigki cigzkiej pracy osiaga zamierzony cel. Przeciwienstwem tej barwy jest natomiast kolor
okreslany przez firm¢ jako rubinowy (stanowiacy niejako odcien rézu). Réz symbolizuje
powszechnie delikatno$¢, romantyzm i czulos$¢. Jednoczesnie jest on jak dziecko, wykazujace
potrzebe przestrzeni do dzialania i przedstawienia wlasnych mozliwosci. W zestawieniu
z odcieniami ciemnymi tj. granatowy, roz nabiera wyrafinowania i klasy. Ostatni kolor
gléwny — srebrny, jest symbolem nowoczesnosci 1 bogactwa. W firmie FRASER YACHTS
uzywany on jest jedynie w niewielkich ilosciach, co wedlug symboliki kolordéw, sugeruje
dodatkowo eleganc;jeg.

Jak mozemy zauwazyC, poprzez analizowanie powszechnej koncepcji psychologii
kolorow, cechy osobowosci przypisywane poszczegdélnym barwom wybranym przez
przedsigbiorstwo, sa adekwatne do stworzonej przez FRASER YACHTS tozsamosci.
Wizerunek, jaki pragnie promowac firma wsrdd otoczenia zewngtrznego znajduje swoje
odzwierciedlenie w jej identyfikacji wizualnej. Oczywiscie nie kazdy odbiorca analizuje
symbolike koloréow wedtug okreslonych powszechnie zasad, jednak mozna przypuszczac, iz
podswiadome asocjacje barw moga mie¢ wptyw na ogdlng percepcj¢ otoczenia.

Dodatkowymi elementami graficznymi, ktore towarzysza wigkszosci firmowym
narzgdziom promocyjnym sa: grafika poboczna oraz zdjecia (dodane w zataczniku 5Sa).
Grafika poboczna, czyli nowoczesny wzor imitujacy fale, uznawana jest jako dodatkowa
»warstwa” wizualizacji, majaca nadawa¢ komunikatom wzrokowym dynamizmu i ekspresji.
Wedlug wytycznych zawartych w ksigdze tozsamosci wizualnej przedsigbiorstwa, nie

powinna ona jednak dominowaé¢ w zadnym z projektow, a stanowi¢ jedynie subtelne
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wzmocnienie przekazow. Jak zostanie zaprezentowane w dalszej czesci pracy, grafika
poboczna towarzyszy niemalze wszystkim wizualnym aspektom firmy FRASER YACHTS
1 traktowana jest jako nieroztaczna cz¢$¢ oprawy graficznej. Jej zadaniem jest podkreslanie
nowoczesnego stylu organizacji 1 wzbudzanie ,,intrygujacych odczu¢” wsrod odbiorcow.
Podobng rol¢ odgrywaja rowniez zdjecia prezentowane przez FRASER YACHTS.
Dopuszczalne zdjgcia obejmuja zarowno formy czarno-biate jak i1 kolorowe, jednak w obu
przypadkach niezwykle istotne jest, aby ich zawartos¢ oraz styl byly zawsze adekwatne do
zamierzonego przekazu oraz ogodlnego charakteru przedsigbiorstwa. Gldwnym zadaniem
zdje¢ czarno-biatych jest podkreslanie luksusowego wizerunku przedsigbiorstwa. Uzywane sa
one zazwyczaj w duzych formatach, (aby maksymalizowa¢ wrazenie) oraz przeznaczone sa
do prezentacji najistotniejszych przekazow promocyjnych. Ich kompozycja jest
nieskomplikowana, przejrzysta i czytelna oraz zawiera linie i ksztalty, ktore podkreslaja
dramatyczny 1 intrygujacy styl. Dodatkowo, zdj¢cia powinny dawaé wrazenie naturalnosci
1pod zadnym wzglgdem nie powinny zawiera¢ przesadnych modyfikacji graficznych (np.
przy uzyciu programu Photoshop). Ogdlny charakter zdj¢¢ powinien by¢ zatem wspotczesny,
stylowy, dynamiczny, estetyczny i1 profesjonalny.

FRASER YACHTS jest swiadome, ze system identyfikacji wizualnej nie jest
dzialaniem sporadycznym 1 jednorazowym 1, aby okazato si¢ ono skuteczne, musi by¢
wdrazane ipraktykowane w sposob konsekwentny i dlugofalowy. Specyficzne kolory
przedsigbiorstwa towarzysza zatem wszystkim wzrokowym aspektom firmy. Pierwszym
elementem systemu, ktorym postuguja si¢ jej przedstawiciele, sa wizytdéwki firmowe.
W obecnych czasach, w ktérych rozwdj technologiczny daje nam mozliwos¢ komponowania
skomplikowanych form graficznych i drukow, mozemy napotka¢ na r6zne, wymyslne formy
wizytowek. Jest to jednak najczestszy i najbardziej podstawowy blad, jaki moze popetié
przedsigbiorstwo. Przeladowane tekstem 1 grafika wizytdwki, traca wowczas swoj
podstawowy cel — zwigzlej informacji kontaktowej. FRASER YACHTS wyznaje jednak
zasad¢ ,,pickno lezy w prostocie”, ktéra widzimy jednoznacznie w projekcie wizytowek
przedsigbiorstwa. Przyktad wizytowki przedstawiciela firmy przedstawiony zostal jako

rysunek 13.
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Rysunek 13. Przykladowy projekt wizytowki przedstawiciela FRASER YACHTS
Zrédto: Udostepnione przez firme FRASER YACHTS

Jak mozemy zauwazy¢ na powyzszym rysunku, frontowa strona wizytdwki posiada
czyste, biale tlo oraz nieskomplikowane, ciemno-szare liternictwo, ktére ma prezentowac
dane kontaktowe konkretnej osoby. Gldwnym elementem, widocznym ,na pierwszy rzut

2

oka”, sa zatem imi¢ 1 nazwisko pracownika oraz jego stanowisko stuzbowe. Ponizej
odnajdziemy nazwe¢ przedsigbiorstwa (wraz z oddzialem, w ktorym pracuje dana osoba),
adres oddziatu, numery telefonow, e-mail, adres oficjalnej strony internetowej oraz wzmianke
o tym, iz jest to czlonek grupy AZIMUT|BENETTI. Na tylnej stronie wizytowki umieszczone
jest logo firmy, znajdujace si¢ na tle kolorow firmowych przedsigbiorstwa oraz jego grafiki
pobocznej. Nieskomplikowana forma wizytéwek moze wydawacé si¢ zbyt prosta, jak na
przedsigbiorstwo oferujace dobra luksusowe. Jednak biorac pod uwage przestanie firmy, czyli
promowanie stylu klasycznego, nowoczesnego 1 pozbawionego przepychu, mozna stwierdzic,
iz wizytdwka odzwierciedla ogdlny charakter przedsigbiorstwa i1 stanowi kontynuacj¢
systemu identyfikacji wizualnej firmy.

Rozw¢j kazdej organizacji uzalezniony jest w duzej mierze od jej dynamicznej
komunikacji z otoczeniem. Mimo ze w XXI wieku do najbardziej popularnych narzedzi
przekazu zaliczamy telefony, faksy, stron¢ internetowa (opisang szerzej w podrozdziale 5.3),
itp., to wciaz nie mozemy umniejsza¢ znaczenia klasycznej korespondencji biznesowe;.
Wszelkie druki firmowe buduja wizerunek organizacji w oczach adresatow i poszerzaja
swiadomos$¢ o organizacji. Mozna oczywiscie uwazac, ze typowa komunikacja papierowa jest
dobie rozwoju technologicznego raczej passé, jednak kryje ona w sobie pewne poczucie
elegancji oraz ,,klasy”. Rozpatrujac jednakze proces kreowania wizerunku przedsigbiorstwa
oferujacego dobra luksusowe, przeanalizowanie drukéw firmowych, ktérych istotnos¢ jest
czesto niedoceniana, wydaje¢ si¢ by¢ wrecz wskazane. Materiaty biurowe odgrywaja kluczowa

role w przedsigbiorstwie FRASER YACHTS 1 posiadaja wrecz odrgbny rozdziat w ksigdze
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tozsamosci wizualnej firmy. Odnajdziemy tam specyficzne wytyczne: co do wielkosci kazde;j
z form akcydensu, rodzaju papieru, rozmieszczenia tekstu oraz specjalne adnotacje odnosnie
druku. Niezwykle ciekawa jest pozycjonowanie logo firmy w zaleznosci od rodzaju
dokumentu. W Polsce, jak i wielu innych krajach, utrwalony jest zwyczaj umieszczania go
w goérnym rogu pisma. Niebrany jest jednak pod uwage fakt, iz niejednokrotnie dokumenty
zszywane sa w wlasnie w tym miejscu (w celu utrzymania tadu). W momencie, gdy dokument
zostaje spigty, logo przedsigbiorstwa zostaje zakryte. Jak mozemy zauwazy¢ na zataczniku
5b. oraz 5c., FRASER YACHTS zdajac sobie sprawg¢ z popularnosci takiej procedury,
umieszcza swoj znak graficzny ponizej prawego, gornego rogu, badz tez w prawym, dolnym
rogu. Zabieg ten gwarantuje widocznos¢ logo niezaleznie od sposobu przechowywania
dokumentu, a lokalizacja po prawej stronie utatwia odnalezienie poszukiwanego pisma. Caty
arkusz posiada biate, czyste tlo (podobnie jak w przypadku wizytdwek), co utatwia czytelnos¢
treSci w nim zawartych. W dolnej jego czesci mozemy natomiast zauwazy¢ granatowo-
rubinowy akcent, podkreslajacy system identyfikacji wizualnej przedsigbiorstwa. W celu
utrzymania spojnosci wizualnej] we wszystkich narzedziach, jakimi postuguje si¢
przedsigbiorstwo, stworzony zostal rowniez szablon prezentacji Microsoft Power Point.
Mimo ze klasyczna prezentacja Power Point nalezy do narzedzi multimedialnych nie
drukowanych, to w przypadku firmy FRASER YACHTS jest ona cz¢sto konwertowana na
format .pdf i wykorzystywana do drukowanej formy komunikacji. Wytyczne odnosnie
wygladu prezentacji (podobnie jak wszystkie inne wytyczne zawarte w ksigdze tozsamosci
wizualne] FRASER YACHTS) sa okreslone bardzo precyzyjnie, w najmniejszym nawet
detalu. Stworzone zostaty gotowe projekty poszczegdlnych slajdéw w zaleznosci od ich
przeznaczenia — np. slajd tytutowy, sam tekst, grafika, tekst plus grafika itp. W podrozdziale
ksiggi, przeznaczonym na prezentacje multimedialne, odnajdziemy rowniez specjalne
adnotacje dla pracownikow, aby pod zadnym wzglgdem nie starali si¢ zmienia¢ margineséw
juz stworzonych, przenosi¢ pozycji logo 1 aby zawsze upewniali si¢, ze zdjgcia przez nich
wybrane byly jak najwyzszej jakosci. Przykladowy wyglad prezentacji Power Point firmy
FRASER YACHTS przedstawiony zostat w zalaczniku 5d. Wszelkie druki firmowe
wykorzystywane przez przedsigbiorstwo (papier listowy, bilety grzecznosciowe, wizytowki,
wzory standardowych ogloszen prasowych itd.) posiadaja wlasne ,,miejsce” w ksiedze
tozsamosci wizualnej firmy, opisane sa w sposéb niezwykle szczegdlowy i sa zaprojektowane
tak, aby stanowity kontynuacje¢ systemu wizualizacji przedsigbiorstwa.

Firmowe uniformy stanowia istotny element w procesie ksztaltowania wizerunku

opisywanej firmy. Podczas dokonywania wyboru wygladu strojow pracownikdéw
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przedsigbiorstwo uwzgledniato nie tylko czynniki estetyczne, ale rowniez tozsamo$¢ firmy
oraz fizyczne warunki pracy. Strd] personelu majacego bezposredni kontakt z klientami
dostosowany jest w taki sposdb, aby nie tylko prezentowat specyficzne przekazy promocyjne,
lecz réwniez promowat okreslony sposéb zachowania wsrod pracownikdéw i wywotywat
zamierzone odczucia wsrdd nabywcodw. Mozna stwierdzié, ze stroje firmowe spetniajq trzy
zasadnicze funkcje: reklamowa, identyfikacyjng oraz promujaca poczucie przynaleznosci do
grupy. Funkcja reklamowa to sposdb natychmiastowego dopasowania pracownika do
okreslonej organizacji. Dzigki swoim uniformom staja si¢ oni niejako zywym no$nikiem
reklamy firmy 1 przypominaja o istnieniu przedsigbiorstwa. Podobnie jak w przypadku
munduréw policyjnych, czy strazackich, ujednolicony wyglad pracownikow pozwala na
jednoznaczne skojarzenie danej osoby z jej przedsigbiorstwem. Informuja tym samym
otoczeniu, kim sa i dla jakiej organizacji pracuja oraz ulatwiaja potencjalnym klientom
odnalezienie ich ,w tlumie”, co jest niezwykle istotne podczas targdow 1 pokazow
branzowych. Ostatnia z funkcji, daje pracownikowi poczucie przynaleznosci. Nie jest on
indywidualna jednostka, lecz czg¢scia grupy, ktora podziela wspolne aspiracje. Jednoczesnie,
strd) firmowy daje potencjalnym klientom poczucie, ze zgodnie z systemem wartosci
przyjetym przez firme, spotkajg si¢ oni z okreslonym systemem zachowan. Jak zostalo
zaprezentowane na rysunku 14, uniformy FRASER YACHTS utrzymane sa w gamie barw

firmowych.

Rysunek 14. Uniformy pracownikéw FRASER YACHTS
Zrédto: Zdjecia udostgpnione przez firm¢ FRASER YACHTS

Biorac pod uwage fakt, iz firma uczestniczy zazwyczaj w pokazach jachtowych
zlokalizowanych w najcieplejszych zakatkach globu, jako gléwny element stroju wybrana
zostala tzw. koszulka polo w granatowym kolorze. W jej centralnej czg¢sci umieszczone jest

oczywiscie logo przedsigbiorstwa. Ciekawym sktadnikiem stroju jest natomiast rubinowy
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numer ,,1” umieszczony od ,,strony serca” oraz na tylnej czes$ci koszulki. Zabieg ten ma
nasuwa¢ na mysl dwa skojarzenia. Po pierwsze, jako koszulka polo, symbolizuje ona
poniekad stroj zawodnika sportowego, czyli osobe rywalizujaca z innymi i posiadajaca
determinacj¢ do zdobywania jak najwyzszej pozycji w rankingach. Po drugie, umieszczajac
numer ,,na sercu” pracownikow, informuje o zaangazowaniu w dostarczanie najbardziej
profesjonalnych ustug. Pracownicy noszac owe uniformy, wysytaja otoczeniu niewerbalny
komunikat: ,JesteSmy najlepsi. Jestesmy numerem 1”. Tworzac system identyfikacji
wizualnej pracownikéw, FRASER YACHTS nie poprzestato jednak wytacznie na firmowych
uniformach. Chcac zachowacé catosciowy image, przedsigbiorstwo stworzylo rowniez szereg
gadzetdw, bedacych kontynuacja wizualizacji. Widoczne na zataczniku 5Se.) elementy (od
lewej do prawej: spinacz do papieru, identyfikator, spinki do mankietdw oraz tzw. ,,smycz” na
klucze lub identyfikatory) wykorzystywane sg przez pracownikow, na co dzien oraz podczas
pokazéw jachtowych. W trakcie zatloczonych targdw branzowych (opisanych szerzej
w podrozdziale 5.3), zabieg taki nie jest jedynie cieckawym ,,dodatkiem” w dziatalnosci firmy,
a koniecznoscig, bez ktérej pracownicy (a tym samym 1 organizacja) pozostaliby
anonimowymi cztonkami ttumu.

Chcac podkresli¢ swojq obecnos¢ w otoczeniu, przedsigbiorstwa coraz czesciej si¢gajq po
nieco niestandardowe formy reklamy zewngtrznej. W przypadku firmy FRASER YACHTS sa
to flagi oraz banery, umieszczane na pokazach jachtowych, specjalnych okazjach oraz przy
oddziatach gléwnych. Niektorzy specjalisci z dziedziny marketingu, tacy jak Jerzy Altkorn,
uwazaja wrecz, ze flagi stanowig skuteczniejsza forme¢ przyciagania uwagi niz formy
statyczne (jak np. billboardy) ze wzgledu na swdj ruchomy charakter. W branzy jachtowe;,
wykorzystanie flag zdaje si¢ by¢ jak najbardziej adekwatne, gdyz imituja one niejako wyglad
zagla poruszanego na wietrze. Najistotniejszym elementem flag sa oczywiscie ich kolory,
ktére winne odzwierciedla¢ wizualng tozsamo$¢ przedsigbiorstwa. Projekt flag FRASER
YACHTS (dodany jako zatacznik 5f.) uwzglednia nie tylko kolory firmowe, lecz réwniez
grafike poboczna, ktora dodaje flagom dynamicznej ekspresji. W ksiedze tozsamosci
wizualne] przedsigbiorstwa, odnajdziemy specyficzne wytyczne, co do wielkosci flag
1 banerdw, pozycji rozmieszczenia logo oraz informacje odnosnie flag zdjeciowych. Poniewaz
dynamiczne zdjgcia sa jedna z form prezentacji firmy, umieszczane sa one na flagach podczas
pokazow jachtowych. Wedlug wytycznych, takowe flagi nalezy umiejscawia¢ na zmiang
z klasycznymi flagami FRASER YACHTS i powinny posiada¢ napisy odnoszace si¢ do

gléwnych obszardw dzialan firmy (sprzedaz, wynajem, itd.).
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Analiza 1 weryfikacja wszystkich elementéw tozsamosci wizualnej firmy FRASR
YACHTS bylta by niezwykle trudna, ze wzgledu na jej zlozony 1 niezwykle szczegdlowy
charakter. Kazdy element systemu wizualizacji, opisany w owym ,,podreczniku”, posiada
wlasny rozdziat (lub podrozdzial) oraz okresla wytyczne, zaprezentowane nawet
w najmniejszym detalu. Skodyfikowane w postaci rysunkdw, instrukcji oraz wzordw,
stanowia jednoznaczny przewodnik dla pracownikdéw przedsigbiorstwa, ktory pozwala na
zachowanie spdjnosci w calym systemie identyfikacji wizualnej. W wigkszosci przypadkéw
nie dopuszcza on roéwniez zadnych modyfikacji, czy ulepszen, bez wczesniejszego
skonsultowania ich z kadra marketingowa. Dzigki tej standaryzacji 1 jednoznacznosci,
przedsigbiorstwo unika dodatkowych kosztow podczas procesu projektowania 1 wdrazania
systemu oraz chroni si¢ przed amatorskimi modyfikacjami. Jak zostanie zaprezentowane
w podrozdziale 5.3, wszystkie zaprezentowane formy wizualizacji firmy uZzywane sa
systematycznie we wszelkich narzedziach public relations, wykorzystywanych w organizacji

FRASER YACHTS.

5.3. Wykorzystanie wewnetrznych i zewnetrznych narzedzi public relations w firmie

FRASER YACHTS

Podczas przeprowadzania wywiadu z Panig Candice Rossi — dyrektorem
ds. marketingu ireklamy w firmie FRASER YACHTS, autorka pracy dowiedziata si¢, ze
pojecie public relations jest nie tylko znane firmie, lecz réwniez praktykowane w sposob
systematyczny 1 szczegdlowy. Mimo, iz przedsigbiorstwo nie posiada odrgbnej komorki
public relations, ani tez nie wspotpracuje z zadng organizacjq zewngtrzng, wszelkie dziatania
z zakresu PR prowadzone sa przez grupe marketingowa, ktéra w swoich szeregach posiada
réwniez wlasnego projektanta graficznego. Pani Rossi podkreslita réwniez, ze dzialania te,
cho¢ wdrazane konsekwentnie, ulegaja modyfikacjom w sytuacjach szczegdlnych, np. pokazy
jachtowe, gdzie instrumenty PR sg indywidualnie planowane na potrzeby okreslonych grup

docelowych.

sAmbasadorowie FRASER YACHTS”
Firma FRASER YACHTS zdaje sobie doskonale sprawe, ze powodzenie rynkowe nie
zalezy jedynie od komunikacji z otoczeniem zewnetrznym, lecz budowane jest od wewnatrz,

paprzez stworzenie silnej bazy, jaka stanowia pracownicy. Gdy Pani Rossi spytana zostala
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0 to, czy w jej mniemaniu ogolna satysfakcja pracownikéw z pracy moze mie¢ wplyw na
zewngtrzny wizerunek firmy w oczach odbiorcow, odrzekta: Jak najbardziej. Pracownicy
kazdej firmy stanowiq jej ,,flage”, ktorq wynoszq poza mury przedsiebiorstwa. Gdy czujq
satysfakcie i sq zadowoleni z wykonywanej pracy, wowczas znajduje to swoje
odzwierciedlenie w ich zachowaniu i postawach na zewnqtrz. Uwazam, Ze pracownicy sq
niejako nieformalnq wizytowkq kazdego przedsiebiorstwa. W dalszej rozmowie respondentka
podkreslata istotnos¢ dobrze wyszkolonej kadry pracowniczej dla rozwoju catego
przedsigbiorstwa. Jednym z gldéwnych celéw FRASER YACHTS jest utrzymanie
1 poszerzanie swojej pozycji, jako brokera globalnego, dzigki wykwalifikowanym
pracownikom 1 ciagtemu udoskonalaniu wtasnych umiejetnosci. Firma jest swiadoma, ze
w dobie zmieniajacych si¢ oczekiwan konsumenckich i ciaglym innowacjom na rynku
technologicznym, pozostanie ,,w tyle” na jakimkolwiek polu swojej dziatalno$ci moze okazac
si¢ zgubne w skutkach. Przedsigbiorstwo uznaje swoich pracownikow za swoj najwigkszy
atrybut 1 nazywa ich wrecz ,,ambasadorami FRASER YACHTS”. W celu utrzymania jak
najwyzszych kwalifikacji swojej kadry pracowniczej, przeprowadzane sa kompleksowe,
wewngtrzne szkolenia nowych pracownikdw, nie tylko w celu zaznajomienia ich
z dziatalno$cia firmy 1 sprawami administracyjnymi, lecz rowniez w celu uswiadomienia, co
firma sobg reprezentuje i1 jakie postawy zachowan sa przez nigq promowane. Dodatkowo,
organizowane sa corocznie profesjonalne szkolenia brokeréw, majace na celu ciagte
podwyzszanie ich kwalifikacji oraz zapoznanie ich z nowosciami pojawiajacymi si¢ na rynku
jachtowym. Nasi brokerzy sq powszechnie uznawani za jednych z najbardziej
profesjonalnych, dobrze poinformowanych i respektowanych brokerow na rynku jachtowym.
Wiasciciele jachtow wiedzq, Ze brokerzy FRASER YACHTS oferuje szczegotowq ekspertyze,
ale co najwazniejsze, dostarczajq rezultatow! — twierdzi Rusty Preston, dyrektor handlowy
FRASER YACHTS.

Poniewaz firma dziata na skale globalng i posiada az jedenascie oddzialéw na catym
swiecie, dobrze poinformowana kadra pracownicza jest niezwykle wazna. W celu sprawnej
komunikacji miedzy oddziatami oraz poszczegdlnymi pracownikami rozbudowana zostata
rowniez sie¢ komunikacji wewnetrznej, do ktdérej zaliczy¢é mozemy m.in. Intranet, poczte
e-mail, MSN Messenger (komunikator internetowy zezwalajacy na wysylanie
btyskawicznych wiadomosci, plikow, obrazéw, przeprowadzanie rozméw audio i wideo itd.),
czy publikacje wewnegtrzng o nazwie Fraser News [ttumacz. Wiadomosci Fraser].
Interesujacym faktem dotyczacym pracownikow FRASER YACHTS jest rowniez ich zdobyte

wyksztalcenie wyzsze. Nie wszyscy, odpowiedzialni za promocj¢ i kontakt z klientami,
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ukonczyli studia marketingowe, czy inne uczelnie ukierunkowane na tematyke sprzedazy.
W szeregach ,,ambasadoréw” odnalez¢ mozemy dyplomowang lingwistke, aktorke z wyzszej
szkoty teatralnej czy absolwentk¢ szkoly muzycznej. Bardziej niz na konkretny kierunek
studidw, FRASER YACHTS skupia swoja uwage na potencjale przysztych pracownikdw.

Najwazniejsza jest kreatywnos¢, cheé rozwoju 1 myslenie przysziosciowe.

Promocja w Internecie

Jednym z najwigkszych atutow firmy FRASER YACHTS jest jej nowoczesne podejscie
do wcigz zmieniajacego si¢ rynku. Podazanie za innowacjami technologicznymi jest dla
przedsigbiorstwa niezwykle istotne, dlatego tez promocja w Internecie uwazana jest za
kluczowe narzedzie marketingowe. Podczas przeprowadzanego wywiadu, C.Rossi
podkreslala warto$¢ tego instrumentu, jako przysztosciowej formy komunikacji i kreowania
wizerunku. Firma, chcac osiagnac jak najlepsze rezultaty, zaréwno pod wzgledem wizualnym
jak 1 technologicznym, nie szczedzi Srodkéw na utrzymanie swojej strony www na jak
najwyzszym poziomie. W przeciagu ostatnich trzech lat zainwestowala w systemy
wspomagajace SEO 1 SEM, aby mie¢ pewnos¢, ze oficjalna strona przedsigbiorstwa jest
bezproblemowo odnajdywana w wyszukiwarkach internetowych typu Google. Nie
zaglebiajac si¢ w cata kompleksowos¢ tych systeméw, mozna powiedzie¢ najogdlniej, ze
optymalizacja dla wyszukiwarek internetowych SEO (z ang. Search Engine Optimization)
oraz SEM (Serach Engine Marketing) to forma pozycjonowania wlasnej strony internetowej
w sieci. Dzigki tym aplikacjom, osiagamy jak najwyzsza pozycje w rezultatach wyszukiwania
dla wybranych stow 1 wyrazen kluczowych oraz wspomagamy nasze dziatania promocyjne
w sieci. Autorka niniejszej pracy, bedac nieco zaciekawiona tymi systemami, sprawdzita
osobiscie ich efektywnos¢. Po wpisaniu w wyszukiwarce Google stow ,,yacht broker” firma
FRASER YACHTS pojawita si¢ na trzeciej pozycji (poprzedzona jedynie stronami
www.yachtworld.com oraz www.yachtbroker.com) co dowodzi skutecznosci owych
systemow. Przygladajac si¢ natomiast stronie internetowej z perspektywy mozliwosci
zdobycia wyczerpujacych informacji, nalezy stwierdzié, ze jest ona niezwykle dopracowana.
Tuz po jej zatadowaniu mamy mozliwos¢ wyboru jezyka sposrdd angielskiego, rosyjskiego
oraz hiszpanskiego, co podkresla miedzynarodowy charakter przedsiebiorstwa. Odnajdziemy
tu informacje odnoszace si¢ do calej gamy ustug oferowanych przez firmg¢ - sprzedazy,
wynajmu, konstrukcji oraz zarzadzania jachtami, jak i dane dotyczace doboru zatogi. Ponadto,
po dokonaniu wyboru interesujacej nas zaktadki, odnajdujemy galeri¢ produktéw wraz ze

srezegotowymi opisami kazdego z jachtéw (nazwa producenta, cena, dlugoscia, maksymalng
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liczba oséb na poktladzie, udogodnieniami, itp.). Na stronie nie zabraklo réwniez ogdlnych
informacji o firmie, jej misji 1 wizji, nowosci, czy opcji kontaktowych (rozbudowanych
o mozliwo$¢ wyboru sposrdd listy biur czy konkretnych osob). Wizualny aspekt utrzymany
jest oczywiscie w gamie barw FRASER YACHTS (granatowy, rubinowy i srebrny). Kazdy
odwiedzajacy ma zapewne odmienne gusta i1 preferencje, zatem jednoznaczne okreslenie
walorow wzrokowych strony jest wregcz niemozliwe. Z bardzo subiektywnej perspektywy
autorki niniejszej pracy, strona internetowa www.fraseryachts.com jest niezwykle intrygujaca.
Zestawienie ciemnych koloréw oraz profesjonalnych zdje¢ daje poczucie tajemniczosci
1 luksusu, co wregcz zachgca odwiedzajacego do zakupu jachtu, a przynajmniej do nic nie
kosztujacego popatrzenia. W celu jasniejszego wyjasnienia, wyglad strony internetowe;j
FRASER YACHTS dodany zostat jako zalacznik 6. Do innych form promocji w Internecie
praktykowanych przez przedsigbiorstwo, zaliczy¢é mozemy bannery, sponsoring blogdw,

e-ulotki, e-zaproszenia oraz profil na stronie Facebook.

Publikacje

W toku podazania za nowos$ciami technologicznymi i poszukiwania niestandardowych
form reklamy, firma FRASER YACHTS nie zapomina réwniez o tradycyjnych narzedziach
promocyjnych. Wszelkie publikacje wewngtrzne 1 prasowe oraz utrzymywanie kontaktu
z dziennikarzami (media relations) uznawane sa przez przedsigbiorstwo za niezwykle istotny
czynnik w procesie ksztalttowania wlasnego wizerunku. Specjalny dom wydawniczy,
powotany do zycia przez firme, publikuje co miesiac magazyn o nazwie fraser, ktory
dostepny jest zarowno w formie -elektronicznej (umieszczany na oficjalnej stronie
internetowej), jak 1 w formie drukowanej. W pismie odnaleZ¢ mozemy informacje nie tylko
o najnowszych poczynaniach przedsigbiorstwa, czy nowosciach sprzedazowych, lecz réwniez
wiadomosci 1 artykuty z najrozmaitszych dziedzin. Poczawszy od informacji ,,ze $wiata
luksusu”, a skonczywszy na kulinariach i polecanych miejscach wypoczynkowych (projekt
magazynu zaprezentowany w zataczniku 7a.).

Nieco bardziej specyficzne i ukierunkowane na konkretny segment dziatalnosci firmy sa
publikowane broszury informacyjne. Kazda z pigciu gtdéwnych sfer (a mianowicie: wynajem,
sprzedaz, konstrukcja, dobdr zatogi i zarzadzanie) posiada wlasny, odrebny druk, zawierajacy
specyficzne wiadomosci, dotyczace kazdego z segmentéw osobno. Podobnie jak kazdy inny
wizualny aspekt przedsigbiorstwa FRASER YACHTS, sa one niezwykle dopracowane pod
wzgledem artystycznym. Broszury drukowane sa na duzym formacie A4, na sztywnym
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papierze, a ich oktadki stanowia klasyczne i eleganckie, czarno-biate zdjecia zawierajace
srebrny nadruk w postaci logo firmy oraz nazwy konkretnego segmentu (patrz zalacznik 7b.).

Z subiektywnego punktu widzenia autorki pracy, na najwigksza uwage zastuguje
bezwzglednie coroczne portfolio (katalog) przedsigbiorstwa. Gdy podczas przeprowadzania
wywiadu Pani Rossi poprosita moderatorke o podanie swojego adresu domowego w celu
wystania tej publikacji, pojawito si¢ przypuszczenie, ze begdzie to forma nieco bardziej
rozbudowanego magazynu. Ku mitemu zaskoczeniu, kurier dostarczyl niezwykle ciezka
przesytke z Monako, ktorej zawarto§¢ wizualna byta pozytywnie szokujaca. Po jej otwarciu,
oczom autorki ukazato si¢ eleganckie, czarne pudetko, imitujace swoja faktura skore
krokodyla z wygrawerowanym, srebrnym logo FRASE YACHTS, ktorego srodek stanowita
rubinowa wysciotka. Natomiast wewnatrz, znajdowaty si¢: wspomniany wczesniej zestaw
pigciu broszur informacyjnych, cennik wynajmu jachtow na rok 2011 oraz katalog
przedsigbiorstwa. Samo portfolio dalekie jest od przypuszczanego, rozbudowanego

magazynu, a swoja forma przypomina raczej dos¢ pokazng ksigge w twardej oprawie (ogolny

wyglad zaprezentowany na rysunku 15).

Rysunek 15. Coroczne portfolio firmy FRASER YACHTS
Zrédto: Udostepnione przez firme FRASER YACHTS

Na dwustu szesc¢dziesigciu trzech stronach odnalezé mozemy informacje odnoszace si¢
do najpopularniejszych miejsc wypoczynkowych, wzmianki o gtdwnych sferach dziatalnosci
firmy oraz jej partnerow, i co najwazniejsze, przedstawienie wszystkich jachtow oferowanych
na wynajem w roku 2011. Kazdemu z produktow poswigcone zostaty dwie strony katalogowe
zawierajace zdjecia, dane techniczne, udogodnienia oraz miejsce cumowania jachtu
w biezacym roku (wraz z zaznaczeniem ich na miniaturowej mapie $wiata). Dostarczony
przez kuriera zestaw wywart znaczne wrazenie na autorce niniejszej pracy. Jego elegancka
i klasyczna forma, wpierana dodatkowymi elementami (tj. ekstrawaganckie opakowanie)

podkresla niezwykle prestizowy charakter przedsigbiorstwa FRASER YACHTS. Jak mozemy
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zauwazy¢, firma nie szczedzi w srodkach, aby na kazdym kroku swojej dziatalnosci, oferowad
swoim potencjalnym klientom dobra na najwyzszym poziomie. Podkresli¢ nalezy réwniez, iz
zestaw ten nie jest oferowany jedynie wybranym konsumentom, lecz rozdawany na kazdym

pokazie jachtowym lub tez, wysylany bezplatnie na specjalne zyczenie w kazdy zakatek

globu.

Media relations

Analizujac kontakt firmy z zewngtrznymi organizacjami prasowymi, do najczgstszych
form promocji zaliczy¢ mozemy reklam¢ w prasie, komunikaty prasowe oraz miesigczne
biuletyny informacyjne. Przedsigbiorstwu, dzialajacemu na skal¢ globalna, reklama
w regionalnych, czy krajowych publikacjach jest oczywiscie zbgdna, jednak umieszczanie
reklam w prasie branzowej uznawane jest za istotny element promocji. Poniewaz reklama
prasowa nie stanowi gtownego obszaru zainteresowania autorki w prezentowanym obszarze
dziatan public relations (jej ogdlny wyglad zaprezentowany zostat w zalaczniku 8.), to jednak
nalezy podkresli¢, ze i1 ten element objety jest wspomnianymi regutami (calo$¢ utrzymana
w gamie barw firmy, zawiera zdj¢cia produktow oraz dane kontaktowe FRASER YACHTS).
Podczas wywiadu, C.Rossi podkreslata jednak istotno$¢ dobrych relacji z mediami w procesie
ksztaltowania pozytywnego wizerunku firmy. Przedsigbiorstwo stara si¢ systematycznie
wspotpracowaé z dziennikarzami i utrzymywac te relacje na zasadzie wzajemnej wspolpracy
1 kolezenstwa, gdyz nie chodzi tu o efekt w stylu: ,,nie wazne jak, byle o nas pisali”. Chcac
umiejetnie prowadzi¢ taka dwukierunkowa komunikacje nalezy bezwzglednie rozumiec, jak
w rzeczywistosci wyglada typowa praca dziennikarska. Dziennikarz to nie detektyw pokroju
Humphrey’a Bogart’a, ktory czajac si¢ w ciemnej uliczce zdobywa poufne informacje, majace
na celu wzbudzenie kontrowersji, czy skandalu. Zycie to nie Hollywood. Przecietny
dziennikarz siedzi za biurkiem, czekajac na interesujaca wiadomos$é¢, ktdéra pomoze mu
w napisaniu kolejnego artykulu. W rzeczywistosci zatem, wspotprace migdzy firma
amediami nazwa¢ mozna symbioza. Przedsigbiorstwo promuje swoja dziatalnosé,
a dziennikarz nie musi si¢ martwié, ze nie dotrzyma terminu ztozenia artykulu. Wspotpraca ta
powinna by¢ zatem oparta na wzajemnym szacunku, zaufaniu, rzetelnosci oraz by¢
dlugotrwatym i systematycznym procesem. Gdy dziennikarz zdaje sobie sprawg, ze
w sytuacji podbramkowej moze liczy¢ na ,,nowinkg” od przedsigbiorstwa, odwdzieczy sig¢
zapewne pozytywnym dzialaniem w przyszilosci. Majac wszystkie powyzsze czynniki na
uwadze, firma FRASER YACHTS, poza szczegdlnymi komunikatami prasowymi, prowadzi

comiesieczng wspolprace z wybranymi dziennikarzami. Dwanascie razy do roku,
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przygotowywane sg zatem specjalne informacje prasowe na temat obecnych poczynan firmy
oraz jej planowanych kierunkéw rozwoju. Dodatkowo, przedsigbiorstwo posiada baz¢ danych
dziennikarzy, ktérzy zapraszani sa osobiscie na specjalne wydarzenia tj. konferencje prasowe,
czy pokazy jachtowe. Interesujacym dzialaniem z zakresu media relations, praktykowanym
przez FRASER YACHTS, sg réwniez tzw. wieczory i1 $niadania prasowe. Co roku firma
organizuje bankiety dla medidw, na ktorych przy akompaniamencie muzyki, wykwintnych
dan oraz degustacji win, dziennikarze maja mozliwos¢ swobodnej konwersacji
z przedstawicielami FRASER YACHTS. ,,Sniadania prasowe” organizowane sa natomiast
podczas pokazow jachtowych. Dziennikarze zapraszani sa na poranny poczestunek, w trakcie
ktorego popijajac kawe czy herbate, w kolezenskiej atmosferze, przygotowuja si¢ na

pracowity dzien pokazow.

Pokazy jachtowe i eventy

Do jednych z najbardziej imponujacych dziatan z zakresu ksztattowania wizerunku firmy
FRASER YACHTS mozemy bez watpienia zaliczy¢ uczestnictwo w targach branzowych
1 pokazach jachtowych. Tylko w okresie 2009/2010 przedsigbiorstwo wzigto udziat w okoto
dwudziestu luksusowych pokazach jachtowych w réznych zakatkach globu - od Miami,
Szanghaju, Monako, Fort Lauderdale po Abu Dhabi. Kazde uczestnictwo poprzedzone jest
opracowaniem szczegotowego planu dzialania, ktory obejmuje nie tylko kwestie podstawowe
(np. budowa stoiska), lecz roéwniez organizacj¢ wieczornego przyjecia, spotkan prasowych,
upominki, czy publikacje informacyjne. Niezaleznie od kraju, w ktérym pokaz ma miejsce,
FRASER YACHTS posiada S$cisSle okreslone wytyczne (zawarte we wspomniane]
w podrozdziale 5.2. ksigdze tozsamosci wizualnej) odnoszace si¢ do wygladu wszystkich
przedmiotdw bedacych czgscia stoiska. Poczawszy od rozmiaru 1 stylistyki banerow,
a skoniczywszy na identyfikatorach pracownikéw.

W celu utrzymania spojnosci na wszystkich pokazach, w jakich przedsigbiorstwo bierze
udziat, opracowany zostal podstawowy schemat prezentacji swojej oferty. W miarg
mozliwosci, osoby odpowiedzialne za przygotowanie stoiska pokazowego FRASER
YACHTS, powinny S$cisle przestrzega¢ tego schematu w celu ulatwienia widzom
odnalezienia firmy w tlumie konkurencji. Zaprezentowane na rysunku 16 zdjecia, obrazuja

wzOr zamierzonej wizualizacji 1 jej urzeczywistnienia.
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Plan pokazow jachtowych Rzeczywiste stoisko na pokazie
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Rysunek 16. Schemat prezentacji camowania jachtow FRASE YACHTS na pokazach
jachtowych
Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie materiatow udostepnionych przez firm¢ FRASER

YACHTS

Jak wynika z powyzszego pordwnania stanu planowanego ze stanem faktycznym,
FRASER YACHTS stosuje si¢ do wlasnych wytycznych w najmniejszym nawet detalu — jak
cho¢by pozycji flag w stosunku do pozycji jachtu. Stoisko firmy jachtowej na pokazach
mozemy podzieli¢ na dwie czgsci. Pierwsza z nich stanowi zaprezentowany punkt cumowania
przeznaczonych do prezentacji jachtow, druga natomiast — punkt obslugi klienta oraz prasy.
Mimo, ze projekt wizualny punktu cumowania pozostaje zazwyczaj niezmienny, to punkt
obstugi poddawany jest modyfikacjom w celu urozmaicenia wygladu 1 dostosowania go do
mozliwosci wynajmowanych powierzchni. Niezaleznie od powyzszych czynnikow, stoisko,
ktére znajduje si¢ naprzeciw lub obok punktu cumowania, jest zawsze utrzymywane w gamie
barw firmy oraz zawiera elementy charakterystyczne tj.np. profesjonalng ekspozycj¢ zdjec.
Niezwykle trudno bylo by zaprezentowac wszystkie projekty stanowisk wykonanych przez
FRASER YACHTS, dlatego tez, w zataczniku 9 przedstawione zostaty jedynie szczegdlowe
zdjecia z jednego z takich pokazéow w USA. Jak mozemy zauwazy¢ na ostatniej fotografii
w zalaczniku 9, do jednych z kluczowych elementéw planu pokazowego firmy, nalezy
wieczorne spotkanie towarzyskie. Uczestnicy pokazow zapraszani sa na przyjecie, gdzie przy
akompaniamencie muzyki, szampana i dobrej zabawy konczony jest ostatni dzien pokazdw.
Elementami dodatkowymi wszystkich pokazow sa rowniez gadzety oraz publikacje
rozdawane przez firme. Jak przedstawia zalacznik 10 naleza do nich m.in. czapki z daszkiem,

dlugopisy oraz specjalne torebki zawierajace szereg publikacji FRASER YACHTS.
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Poza wspomnianym juz sponsoringiem specjalistycznych blogéw internetowych, firma
FRASER YACHTS jest gléwnym organizatorem lub/i sponsorem licznych imprez ,,ze §wiata
luksusu”. Niektore z nich nie sa bezposrednio zwigzane z samym rynkiem jachtowym, jednak
wszystkie pozostaja w obszarze zainteresowan klientow zamoznych. Przy wspdtpracy ze
swoimi gtownymi partnerami (tj. Hublot Geneve czy Jet Aviation), przedsigbiorstwo stara si¢
pokaza¢ swoje zaangazowanie w kwestie wykraczajace nieco poza jego typowy obszar
dziatan. Do jednych z najbardziej prestizowych zaliczy¢ mozemy bez watpienia coroczny

pokaz La Bella Macchina (przedstawiony na rysunku 14) oraz DELUXE San Diego.

Rysunek 17. Pokaz La Bella Macchina

Zrédto: La bella Macchina, http://www.jetaviation.com/index.php/articles/pages/1973, (data
odczytu: 15.04.2011)

Zaprezentowane na rysunku 17 wydarzenie poprzedza pokaz jachtowy ,,ShowBoats
International Yacht Hop” 1 oba sg czgscia tygodniowego eventu o nazwie ,,Cavallino Classic
Yacht Hop”, organizowanego w Palm Beach (Floryda, USA). Sam pokaz La Bella Macchina
nie jest natomiast pokazem jachtowym, lecz elegancka ekspozycja najwiekszej ilosci nowych
1 zabytkowych aut Ferrari (w roku 2011 udato si¢ ich zgromadzi¢ az pigéset) oraz prywatnych
odrzutowcow. Uczestnicy pokazu maja wyjatkowa okazj¢ do zapoznania si¢ z bliska z tymi
ekskluzywnymi samochodami oraz rozgoszczenia si¢ w najbardziej elitarnych odrzutowcach
$wiata. Pokaz ten cieszy si¢ duza popularnoscig wsrdd klientéw zamoznych, przybywajacych
na ,,Cavallino Classic Yacht Hop”, ktérzy dzien po wystawie ladowo-powietrznej majq
mozliwos¢ obejrzenia ekspozycji wodnej. Drugi z przytoczonych eventow, ktorego FRASER
YACHTS jest rowniez gldwnym organizatorem, jest wydarzenie o nazwie DELUXE San
Diego —The Yacht&Lifestyle Event. Zlokalizowane w samym sercu San Diego (pomigdzy

przystania a lotniskiem) przyciaga konsumentéw z catego $wiata, ktdrzy pragna podziwiaé
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nie tylko super-jachty, lecz réwniez samochody najbardziej elitarnych marek, prywatne
odrzutowce, szlachetng bizuteri¢ 1 zegarki, degustowaé najlepsze wina oraz zapoznac si¢
z oferta biur podrozy specjalizujacych si¢ w wyjazdach egzotycznych.

Z przytoczonych przyktadow wynika, ze FRASER YACHTS poza uczestnictwem
w typowych pokazach branzowych, stara si¢ bra¢ udzial w organizacji wydarzen, ktére na
pierwszy rzut oka nie sa bezposrednio zwiazane z dziatalnoscia firmy. Mimo ze koncentruja
si¢ one na elitarnych samochodach, odrzutowcach czy bizuterii, to zawsze poprzedzaja one
bezposrednie przedstawienie oferty firmy 1 kierowane sa do grup docelowych
o ponadprzecigtnych oczekiwaniach. Przedsigbiorstwo zdaje sobie sprawe, ze chcac zdoby¢
zainteresowanie potencjalnych klientow oraz utrzymaé swdj prestizowy wizerunek, musi
wykracza¢ poza swoj typowy obszar dzialan. Jest to dos¢ interesujacy zabieg z zakresu
ksztattowania pozytywnego wizerunku firmy. Uczestnik, przybywajacy na pokaz La Bella
Machina, ksztaltuje w swoim umysle seri¢ skojarzen markowych. Ferrari rdwna si¢ prestiz
1 elitarnos¢, pokaz Ferrari organizowany przez FRASER YACHTS budzi skojarzenie obu
marek w jednej kategorii. Istnieje rowniez szereg innych wydarzen organizowanych przez
omawiane przedsigbiorstwo, jak chocby Nagroda dla najlepszego Kapitana (,,The Captains’
Dinner), degustacje win (,, Wine Soiree”), imprezy okolicznosciowe (np. ,,Champagne on the
dock™), dziatania charytatywne 1 inne. Autorka pracy uznata jednak, ze omoéwienie wszystkich
z nich nie jest konieczne dla podkreslenia esencji niniejszego podrozdziatu, a jedynie

rozbudowato analiz¢ do niezwykle obszernych rozmiarow.

»Nasz klient, nasz pan”

Wszystkie zaprezentowane powyzej narzedzia z zakresu public relations, stosowane
przez przedsigbiorstwo FRASER YACHTS, nie mogltyby przynies¢ zamierzonych rezultatow,
gdyby nie ostatni z czynnikow, jakim jest dbalos¢ o klienta. Jak zostato juz wielokrotnie
podkreslone, opisywane przedsigbiorstwo kieruje swojq ofertg do niezwykle waskiej grupy
docelowej, ktora posiada ponadprzecietne oczekiwania. Zakup jachtu jest przedsigwzigciem
niezwykle kosztownym i1 mimo, ze zapewne wigkszos¢ klientow zakupi go jeden, moze dwa
razy w trakcie calego swojego zycia, to wymaga ono podjecia wielu krokéw
dlugoterminowych — tj. renowacja, konserwacja, ubezpieczenie itd. Poniewaz FRASER
YACHTS oferuje cata game¢ uslug, od zakupu po uzytkowanie produktu i jego wtorna
sprzedaz, niezwykle istotnym jest, aby firma posiadata znakomita reputacje wsrod swoich
konsumentéw. Podczas pogl¢bionego wywiadu indywidualnego C.Rossi oznajmita, ze

pozytywne relacje z klientami sg dla firmy o wiele wazniejsze niz promocja na szeroka skalg.

104
TWER MTLT
2011



03210d038717022(;718%]%87120??5;%6.22
105/133
Nie chodzi tu jedynie o samo zadowolenie uzytkownikéw z ich produktéw (aby kontynuowali
wspodtprace z FRASER YACHTS), lecz rowniez o efekt marketingu szeptanego. Dokonujac
tak kosztownego zakupu, klienci pragna mie¢ pewno$¢, ze dokonuja wilasciwego wyboru
firmy, ktora bedzie dbata o ich interesy. A co wzbudza wigksze zaufanie — rekomendacja
znajomych, czy reklama w prasie? Pasjonaci jachtowi tworza czesto odrgbne grupy, tj.
koneserowie win, czy hobbysci zabytkowych aut. Posiadajg oni wlasne pokazy, blogi
internetowe, wymieniaja si¢ numerami kontaktowymi i dziela osobistymi przezyciami
zwigzanymi z konkretnym produktem lub firma.

FRASER YACHTS stara si¢ zatem utrzymywac pozytywne relacje zardéwno z klientami
obecnymi, potencjalnymi konsumentami jak i cala ,,spotecznoscia jachtowa”. W tym celu
przedsigbiorstwo, poza wspomnianymi juz zespotami cech tozsamosci - komunikacji
z otoczeniem (corporate communication) oraz identyfikacji wizualnej (corporate design),
ktadzie duzy nacisk na promowanie wsrod swoich pracownikow okreslonych norm
odnoszacych si¢ do postawy (corporate attitude) oraz zachowania (corporate behaviour).
Dyrektorka ds. marketingu podkreslata, Zze kazdy klient jest wyjatkowy, kazdy ma
specyficzne wymagania 1 preferencje, i kazdy powinien by¢ traktowany indywidualnie.
Niedopuszczalnym jest dla firmy jakiekolwiek potraktowanie konsumenta w sposob
przedmiotowy, czy lekcewazacy. Nie wazne, czy jest to osoba jedynie zaciekawiona naszq
firmq, nasz dlugoletni klient, czy uczestnik pokazu jachtowego, ktory przyszedt tylko
,popatrze¢”. Kazdy ma by¢ potraktowany w sposob uprzejmy, jednostkowy i po spotkaniu
z naszym przedstawicielem, odejs¢ zadowolony. — mowi C.Rossi. Podczas calego procesu
komunikacji z firma FRASER YACHTS mozna bylo zauwazyC silne zakorzenienie tych
zasad wsrod jej pracownikéw. Silna indywidualizacja klientdéw objawia  si¢
w przedsigbiorstwie nie tylko milaq atmosfera, lecz réwniez doglgbnym poznaniem swoich
klientéw (ich zainteresowan, osobowosci, preferencji). Dyrektorka oznajmilta réwniez, ze
przedsigbiorstwo pragnie wzbudzaé¢ wsrod swoich obecnych klientéw dwa rodzaje odczu¢:
zaufania 1 wigzi (lojalnosci). Osoba korzystajaca z ustug firmy ma odnosi¢ wrazenie, jakby
byta ,,jedynym klientem na swiecie”, czu¢ si¢ bezpiecznie, beztrosko 1 mie¢ swiadomos¢, ze
w razie jakichkolwiek ktopotdw czy niepewnosci, FRASER YACHTS zawsze bedzie stuzy¢
dobra rada i pomoca. Analizujac caty proces relacji migdzy przedsiebiorstwem a klientem,
autorka niniejszej pracy chciataby postuzy¢ si¢ metafora: FRASER YACHTS jest niczym
opiekunczy ojciec, ktdry zawsze sprawuje piecze i w kazdej sytuacji jest gotowy pomdc
swojemu dziecku, ktore bawi si¢ skomplikowana zabawka... w tym wypadku zabawka za
szgsnascie mln dolarow.
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Przytoczone narzedzia public relations wykorzystywane w firmie FRASER YACHTS
stanowia jedynie zarys catego procesu ksztaltowania pozytywnego wizerunku w tym
przedsigbiorstwie. Zostaly one omdéwione jedynie po krdtce, aby zobrazowaé czytelnikowi
system dziatania podjety przez firm¢ oraz podkresli¢ esencj¢ niniejszej pracy magisterskie;.
Autorka starata si¢ wybra¢ te, najistotniejsze w jej mniemaniu, zabiegi, ktore moga pomadc
w weryfikacji postawionych hipotez badawczych. Caly system tworzenia tozsamosci
i wizerunku przez FRASER YACHTS jest procesem niezwykle detalicznym i opisanie
wszystkich, szczegdtowych krokow podejmowanych przez przedsiebiorstwo wydluzyloby ta
prace¢ do kilkutomowej publikacji. Mimo to, zauwazy¢ mozemy, ze analizowana firma ktadzie
duzy nacisk na budowanie wilasnego, pozytywnego wizerunku, zastosowanie wszelkich
narzg¢dzi public relations w tym procesie oraz na Sciste ujednolicenie tych zabiegow w calym

przedsigbiorstwie.

5.4. Analiza i kierunek dalszych badan

Analizujac proces tworzenia wizerunku lustrzanego w przedsigbiorstwie FRASER
YACHTS zauwazy¢ mozemy, ze stanowi on jedna z gtownych strategii rozwoju firmy.
Public relations nie jest jednak dziataniem fatwym, ani jednorazowym. Wymaga on od
przedsigbiorstwa cierpliwosci, zaangazowania oraz ciagltego kontrolowania podjetych
krokow. Przygladajac si¢ drodze jaka przeszto FRASER YACHTS, od wyksztalcenia wlasnej
tozsamosci po kreacj¢ image mozemy stwierdzi¢, ze kieruje si¢ ono wrecz ,,podrgcznikowy”
doktadnoscia w systematyzacji dziatan z zakresu PR. Wskazanym jest, aby rozpoczaé ten
proces od zdefiniowania wiasnej tozsamosci, czyli atrybutdw nadajacych nam okreslong
warto$¢ oraz wyrdzniajacych nas na tle konkurencji. Po odpowiedzeniu sobie na zasadnicze
pytania tj.: Kim jestem? Czym si¢ zajmuj¢? Jak to robig? Gdzie chcg dojs¢? FRASER
YACHTS stworzylo wlasne, unikatowe wyrdzniki tozsamosci umozliwiajace zaplanowanie
konkretnej strategii budowania wizerunku. Po wdrozeniu catego systemu, przedsigbiorstwo
nie spoczeto jednak na przystowiowych laurach, gdyz systemowo zapewnito, aby proces ten
byt systematycznie kontrolowany i weryfikowany. Firma FRASER YACHTS jest idealnym
przykladem na to, ze raz wprowadzone w zycie dziatania z zakresu public relations, nie
zawsze gwarantujq osiagnigcie wszystkich zamierzonych celéw. Po przeprowadzeniu badan

marketingowych, bedacych istotnym czynnikiem w procesie zarzadzania wizerunkiem,
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przedsigbiorstwo dostrzegto wiasne uchybienia oraz zmiany trendoéw i poprzez wprowadzenie
odpowiednich korekt ulepszyto image firmy w XXI wieku.

Wizerunek, jaki FRASER YACHTS pragnie zakorzeni¢ w umystach odbiorcéw, to
przede wszystkim utozsamianie firmy z prestizem, innowacyjnos$cia, kreatywnoscia, klasyka
oraz uznawanie jej za eksperta w swojej dziedzinie 1 swiatowego lidera w branzy. Z punktu
widzenia autorki, kroki jakie podj¢to (i weiaz podejmuje) przedsigbiorstwo sa adekwatne do
wizerunku lustrzanego, jaki pragnie ono kreowaé. Zastosowanie ,tradycyjnych” jak
1 innowacyjnych narzedzi z zakresu public relations podkresla zréznicowany charakter
przedsigbiorstwa. Udzial w ekskluzywnych pokazach jachtowych, czy wydarzeniach typu La
Bella Macchina, obrazuje wysoki prestiz firmy, a $niadania i bankiety prasowe — jej
kreatywne podejscie do zmieniajacych si¢ oczekiwan §rodowiska zewngtrznego. Autorka
pracy, bedaca pasjonatkg niebywatego wptywu public relations na percepcj¢ ludzka, jest
wrgcz pod wrazeniem systemu zarzadzania wizerunkiem w opisywanej firmie. Kazde
dziatanie, poczawszy od systemu identyfikacji wizualnej, po praktyki z zakresu postawy
(corporate attitude) oraz zachowania (corporate behaviour) sa precyzyjnie zaplanowane,
skodyfikowane 1 ujednolicone w calym przedsigbiorstwie. Podczas przeprowadzania
wywiadu indywidualnego, jak i catego procesu komunikacji dwukierunkowej z firma
FRASER YACHTS, autorka spotkata si¢ z niezwyklym profesjonalizmem jej przedstawicieli,
ktory objawiat si¢ nie tylko skrupulatnoscia w dostarczaniu pozadanych informacji, ale
rowniez niezwykla uprzejmoscia i zyczliwoscia. Z osobistych do$wiadczen zatem, autorka
moze potwierdzi¢, ze wytyczne odnosnie wszystkich z czterech zespoldw cech tozsamosci:
postawy (corporate attitude), zachowania (corporate behaviour), komunikacji z otoczeniem
(corporate communication) oraz identyfikacji wizualnej (corporate design) sa Scisle
przestrzegane przez pracownikoéw firmy.

Przeprowadzone badanie nie wyczerpuje jednak tematu niniejszej pracy. Mimo, Ze
zaprezentowana analiza zostata przeprowadzona przy uzyciu badan jakosciowych, to miala
ona na celu zweryfikowanie jedynie wewngtrznych dziatan firmy w procesie ksztattowania
wlasnego wizerunku. Jak juz wspomniano, public relations oparte jest na ciagltej kontroli
1 weryfikacji podjetych dziatan. Proponowanym kierunkiem dalszych badan dla omawiane;j
firmy bytoby zatem zbadanie jej wizerunku w roznych grupach jej otoczenia podmiotowego.
Badanie to mozna bytoby podzieli¢ na trzy etapy: badanie wstepne, testowe oraz kontrolne —
podobnie jak to, przeprowadzone juz przez FRASER YACHTS w 2007 roku. Niezwykle
istotne moze okaza¢ si¢ rdwniez zastosowanie tzw. badan dynamicznych, okreslajacych
tendencje zmian w wizerunku firmy. Zakres przedmiotowy typowego badania wstgpnego
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(). grupy docelowe, wizerunek konkurencji, czy ogolna opinia na temat firmy) zostat
w wiekszosci zrealizowany przez przedsigbiorstwo w roku 2007. Nalezy jednak pamigtaé, iz
wszystkie czynniki majace wptyw na image firmy podlegaja ciagtym zmianom i wymagaja
skrupulatnej kontroli. Jak twierdzi trzecia zasada dynamiki Newtona — ,kazdej akcji

2

towarzyszy reakcja...”. Kazde podjgte przez przedsigbiorstwo dziatanie moze wywotac
specyficzng reakcje, totez catos¢ procesu zmian powinna by¢ konsekwentnie mierzona w celu
najszybszego wychwycenia niepozadanych zjawisk. Kluczowe mogloby by¢ réwniez
przeprowadzenie badan odnos$nie wizerunku pierwotnego (wykreowanego w umystach
odbiorcéw na podstawie dziatan promocyjnych podejmowanych przez firme¢) oraz wizerunku
wtdrnego (powstalego na skutek rzeczywistego uzytkowania produktu).

Dodatkowo, niniejsza analiza poswigcona jest tylko jednemu przedsigbiorstwu
dziatajacemu na rynku doébr luksusowych. Nie mozna zatem traktowaé jej w sposdb
ogolnikowy 1 jednoznacznie stwierdzié, ze dziatania podejmowane przez FRASER YACHTS
sa typowe dla catego sektora. Chcac doglgbnie zbadaé systemy zarzadzania wizerunkiem
lustrzanym charakterystyczne dla calej branzy, nalezaloby przeprowadzi¢ dodatkowe badania,
zarowno jako$ciowe jak i ilosciowe, innych firm dziatajacych w tym obszarze. Ze wzgl¢du na
duze zroznicowanie produktow i ustug luksusowych, bytby to jednak proces czasochtonny
1 skomplikowany. Producenci ekskluzywnej odziezy mimo, ze kieruja swoja oferte do
klientow zamoznych, moga koncentrowaé si¢ na innym podej$ciu wizerunkowym niz np.
producenci prywatnych odrzutowcdw. Public relations jest niewatpliwie sprawa
indywidualng. Tak jak kazdy cztowiek na kuli ziemskiej jest unikatowy, tak kazde
przedsigbiorstwo posiada swoja indywidualng tozsamos¢, ktora pragnie promowac. Choé
pewna hierarchia 1 systematyzacja dziatan z zakresu PR moze by¢ uogolniona, tak
specyficzne kroki podejmowane przez przedsigbiorstwa z pewnoscia nie. Czynnikiem, ktdry
faczy wszystkie sektory dobr luksusowych natomiast, jest z pewnoscig istotnos¢ pozytywnego
wizerunku na rozwoj przedsigbiorstwa. Proponowanym kierunkiem dalszych badan byloby

zatem zbadanie tej istotnosci, niezaleznie od sektora dziatalnosci.
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ZAKONCZENIE

Celem niniejszej pracy bylo zbadanie dziatan z zakresu public relations,
podejmowanych przez przedsigbiorstwo specjalizujace si¢ w dostarczaniu produktow oraz
ustug luksusowych, w procesie kreowania wizerunku lustrzanego. Poprzez zbadanie
wewngtrznych aspiracji firmy, autorka pragnela zweryfikowac istotno$¢ narzedzi PR, jak
i samego pojecia wizerunku w rozwoju przedsigbiorstwa, kierujacego swoja oferte do
niezwykle waskiej grupy docelowej. Po przeprowadzeniu odpowiedniej analizy, hipotezy

badawcze niniejszej pracy moga zostac ostatecznie zweryfikowane.

Powotujac si¢ na praktyczne dzialania firmy FRASER YACHTS, pierwsza z hipotez
twierdzaca, ze przedsigbiorstwa oferujace dobra luksusowe nie sa podporzadkowane
klasycznej zasadzie 4P (produkt, cena, dystrybucja, promocja) 1 tradycyjnym narz¢dziom
marketingowym, nie moze by¢ jednoznacznie potwierdzona, ani tez odrzucona. Zasada 4P
wydaje si¢ by¢ adekwatna rowniez w branzy dobr ekskluzywnych, jednak z punktu widzenia
autorki, niezwykle istotnym jest, aby zostala ona rozszerzona do zasady 5P (wszystkie
powyzsze rozwini¢te o public relations). Mimo, ze w marketingu-mix niekiedy PR
kwalifikowany jest jako podkategoria ,,czwartego P” (promocji), to niejednokrotnie jego
warto$¢ oraz istotnos¢ zostaje pominigta. Wyodrgbnienie public relations jako ,,piate P”
rozwija powyzszga zasade, podkreslajac kluczowos¢ tej dziedziny w rozwoju przedsigbiorstw
dziatajacych na rynku dobr luksusowych. Tradycyjne narzedzia marketingowe, stanowigce
drugi czton hipotezy, sa réwniez stosowane w przedsigbiorstwach prestizowych, jednak nie
dziataja one jako odosobniona forma. Na rynku dobr luksusowych niezwykle istotne wydaje
si¢ by¢ potaczenie tych narzedzi z dziataniami innowacyjnymi. Jak zostalo opisane
w rozdziale piatym niniejszej pracy, zastosowanie jedynie tradycyjnych form promocji
w przywolywanym sektorze jest niewystarczajace dla powodzenia rynkowego firm. Kierujac
swoja ofert¢ do grupy docelowej o ponadprzecigtnych oczekiwaniach, przedsigbiorstwa
zmuszone sa do poszukiwania kreatywnych rozwiazan marketingowych. Z subiektywnego
punktu widzenia autorki, zastosowanie innowacji typu ambient media na rynku jachtowym,
moze okaza¢ si¢ nieadekwatne, lecz poszukiwanie prostych, aczkolwiek konstruktywnych

form promocji daje przedsigbiorstwu mozliwos¢ rozwoju.

Druga z hipotez badawczych wykazuje, ze efektywny public relations w odniesieniu
do doébr luksusowych opiera si¢ na indywidualnej komunikacji klient-firma, tworzaca

zamknigte spotecznosci (enklawy). Hipotezg ta mozna przyjac jako stuszng w zaleznosci od
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tego, jak rozumiemy pojecie ,,enklawy”. Przygladajac si¢ postawie (corporate attitude) oraz
zachowaniu (corporate behaviour) przedsigbiorstwa FRASER YACHTS, mozemy bez
watpienia stwierdzié, iz rzeczywiscie kluczowym dziataniem firm prestizowych powinno by¢
indywidualne podejscie do kazdego klienta, ktore stawiane jest ponad promocj¢ na szeroka
skalg. Przyktad opisywanej firmy daje nam wglad na istotnos¢ takiej postawy w procesie
budowania pozytywnego wizerunku, jak i jej calej dzialalnosci. W branzy luksusowe;j
niezwykle waznym jest, aby klienci czuli si¢ wyjatkowo 1 traktowani byli w sposéb
ponadprzecigtny. Hierarchia potrzeb klientéw zamoznych rézni si¢ bowiem w zasadniczy
sposob od hierarchii klientow masowych. Przygladajac si¢ teorii Piramidy potrzeb Malowa,
mozemy zauwazyC, ze teoretycznie potrzeby fizjologiczne oraz bezpieczenstwa sa juz
zrealizowane przez konsumentow majetnych. Nalezaloby zatem skupi¢ swoja uwage na
trzech pozostalych cztonach piramidy (potrzebie przynaleznosci, poczucia wlasnej wartosci
oraz samorealizacji). Jesli w tej koncepcji potraktujemy pojecie ,,zamknigtej spotecznosci —
enklawy” jako formeg przynaleznosci do okreslonej grupy spolecznej, to powyzsza hipoteza
moze by¢ stuszna. Nie nalezy jednak sadzi¢, ze klienci dobr takich jak jachty, to w wigkszosci
osoby izolujace si¢ od Srodowiska zewnetrznego. Pojecie enklawy jest tu pojmowane
w wiekszym stopniu jako forma grupy podzielajacej] wspdlna pasj¢ (np. koneserzy win).

Mozna natomiast jednoznacznie stwierdzi¢, ze sukces firm oferujacych dobra
luksusowe, nie jest mozliwy bez wyksztatcenia stabilnego wizerunku w oczach potencjalnych
klientow, a osiagnigcie go powinno by¢ priorytetowym celem przedsigbiorstwa. Podczas
przeprowadzania indywidualnego wywiadu pogltebionego, sama respondentka (dyrektor
marketingu — Candice Rossi) podkreslata kluczowos¢ pozytywnego wizerunku w dziatalnosci
firmy FRASER YACHTS. Wyksztalcenie pozytywnego image, okazuje si¢ by¢
fundamentem, na podstawie ktdrego mozliwe jest budowanie silnej marki. W branzy
luksusowej niezwykle istotna jest prestizowa pozycja przedsigbiorstwa, ktdra zapewnia
potencjalnym klientom poczucie bezpieczenstwa i jakosci. Pani Rossi oznajmita wrecz, ze
sukces firm oferujacych dobra i1 ustugi luksusowe, nie jest mozliwy bez wykreowania
pozytywnego wizerunku w oczach odbiorcow. Zastosowanie okreslonych narzedzi z zakresu
public relations nie tylko ulatwia budowanie owej strategii, lecz réwnoczesnie stwarza
mozliwosci jej korekceji 1 weryfikacji. Mozna stwierdzié, ze pozytywny wizerunek stanowi
niematerialng warto$¢ przedsigbiorstwa, ktora buduje lojalno$¢ i zaufanie, minimalizuje
ryzyko oraz umozliwia przedsigbiorstwu radzenie sobie w sytuacjach kryzysowych.
Poniewaz niniejsza analiza przeprowadzana zostata w dobie kryzysu globalnego, wskazanym

byto réwniez zbadanie wplywu tego zjawiska na sytuacj¢ rynkowa przedsigbiorstw
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luksusowych. Analiza wykazala, ze silny, pozytywny wizerunek firmy, umozliwia poniekad
wyjscie z sytuacji trudnych, lecz nie gwarantuje powodzenia w tak drastycznym zjawisku jak
kryzys swiatowy. W duzej mierze dalsza egzystencja przedsigbiorstw luksusowych zalezna
byta od ich sytuacji finansowych.

W tym miejscu autorka chcialaby si¢ podzieli¢ z czytelnikiem prywatnymi 1 niezwykle
subiektywnymi obserwacjami. Podczas przeprowadzania dogtgbnej analizy zardwno rozwoju,
jak 1 zastosowania dziedziny public relations autorka dostrzegla nieroztacznos¢ marketingu
z obszarem psychologii. Moze 1 marketer nie ma obowigzku przestudiowania catego Wstepu
do psychoanalizy autorstwa Zygmunta Freuda, lecz aby skutecznie planowac 1 wdrazaé
systemy zarzadzania wizerunkiem, konieczne jest zrozumienie pewnych mechanizmow
percepcji ludzkiej. Opisane w podrozdziale 1.4. niniejszej pracy, psychologiczne aspekty
public relations daja nam jedynie pobiezny wglad na ten jakze niezwykle szeroki obszar.
W odczuciu autorki, PR to nic innego jak prdba zrozumienia naszego Srodowiska
zewngtrznego 1 dwukierunkowej komunikacji opartej na wzajemnym szacunku. Waznym jest
zatem, aby uwzgledni¢ pod$wiadome mechanizmy pewnych zachowan Iludzkich. Nie
wszystkie zachowania konsumentéw wywodza si¢ bowiem z racjonalnego przeanalizowania
sytuacji. Mozna wrecz przypuszczaé, ze na rynku dobr luksusowych wigkszos$¢ z nich bazuje
na emocjach 1 pokusach.

Podkresli¢ réwniez trzeba, ze kazdy wizerunek, czy to osobowy czy firmowy,
kreowany jest w duzej mierze od wewnatrz — poprzez zachowanie i podejscie. Zastosowanie
cho¢by najznakomitszych narze¢dzi promocyjnych, lub organizacja najbardziej prestizowych
pokazdw nie zagwarantuje firmom osiagnigcie pozytywnego wizerunku, jesli nie skoncentruja
si¢ wczesniej na kreacji odpowiedniego corporate attitude 1 corporate behaviour.
Niejednokrotnie przedsigbiorstwa nie zdaja sobie sprawy jak istotne w procesie ksztattowania
wizerunku firmy sa dziatania z pozoru nieistotne. Marketing szeptany jest w XXI wieku
zjawiskiem niezwykle popularnym i dzigki rozwigzaniom technologicznym takim jak Internet
czy telefon, rozprzestrzenia si¢ w blyskawicznym tempie. Jedno negatywne zachowanie
pracownika moze zatem zniszczy¢ image catego przedsigbiorstwa. Niezwykle istotne jest
uswiadomienie sobie, iz rzeczywiscie ,,diabet tkwi w szczegotach™.

Public relations to réwniez przystowiowa studnia bez dna. Jego obszar jest tak
szeroki, ze skupienie wszystkich jego elementow tylko w jednej publikacji wydaje si¢ wrecz
niemozliwe. Nalezy zatem podkresli¢, ze niniejsza praca jest tylko préba zebrania jego
kluczowych, w mniemaniu autorki, aspektow. Specjalisci z tej dziedziny powinni zatem by¢

wszechstronnymi fachowcami na polach marketingu, psychologii, ekonomii itd. Zycie,
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poswieconego pracy PR-owca, mozna zreasumowa¢ humorem opublikowanym w 2006 roku
przez portal piar.pl:

Nauczycielka: Jasiu, co robi Twoja mama?

Jasiu: Jest PR-owcem.

Nauczycielka: A jak wyglada?

Jasiu: Nie pamigtam.
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Zalaczniki

Zalacznik 1. Sklep Prada w Tokio.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie
http://www.google.pl/images?um=1&hl=pl&lr=&client=firefox-
a&rls=org.mozilla%3 Apl%3Aofficial &channel=s&biw=1280&bih=619&tbs=isch%3 A1 &sa
=1&qg=pradat+tokio&aq=f&aqi=&aql=&oq=&gs_rfai=
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Zalacznik 2. Scenariusz wywiadu z Panig Candice Rossi — dyrektorem ds. Marketingu

1 reklamy w firmie FRASER YACHTS [wersja oryginalna w jezyku angielskim].

INTERVIEW SCENARIO WITH CANDICE ROSSI — REPRESENTATIVE OF THE

FRASER YACHTS COMPANY.
3 min. INTRODUCTION
e Opening, explanation of the research purpose and introduction of the
coadjutant institutions (Wyzsza Szkota Biznesu — National-Louis
University)

e Explanation of the interview purpose: “The purpose of this interview is
to gather information concerning public relations practices in the
FRASER YACHTS company and subsequently using them in the Master
of Arts piece”

e Inform about the estimated time needed for the interview

e Ask for permission to record the interview and assure that the recording
will be used only in order to verify the results after the interview

5 min. BREAKOUT QUESTIONS

1.1.  Is the term “public relations” familiar to FRASER YACHTS company?
(if not — go to question 2.1.)

1.2.  Are public relations instruments used in FRASER YACHTS company?
(if not — go to question 2.1.)

1.3.  Does the company have a specific public relations division or do you
cooperate with an PR organization outside the firm?

1.4.  Are those operations constant and systematic or used occasionally (for
ex. in crisis situations or special events)?

15 min. QUESTIONS CONCERNING THE OBJECTIVES OF THE TOPIC

CORPORATE DESIGN

2.1.  Could you please tell me how was the company name created? Does it
have a symbolic meaning?

2.2. What aspects did the company take into consideration while creating the
logo?

2.3.  Did the company think about the symbolism of colors while creating the
logo?

2.4. Does the color navy, silver and rubin red accompany other assortments
of the company (ex. interior design of the company, brochures,
transport)?

2.5. Does the company have a Corporate Identity Guide Book that gathers
information concerning the firms graphic design and expected
behaviors?

CORPORATE COMMUNICATION
Inner

2.6.  Does the company have corporate publications such as magazines and
journals published for the employees and management?

2.7. Does FRASER YACHTS organize special events or trainings for the
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employees?

2.8. How does the firm communicate with employees? (intranet, ,idea
boxes” etc.)

2.9. Do you think that the employees’ general satisfaction from work can
have an impact on the company’s image outside the firm?
Outer

2.10. Does FRASER YACHTS have promotional publications such as
brochures, albums, portfolio etc.?

2.11. What form of promotion (advertisement) is used by the company most
frequently?

2.12. Is Media Relations important for the company? For ex. meetings with
the press, press releases etc.?

2.13. Do you consider the firm’s webpage as an important promotion
instrument? Why?

2.14. Does FRASER YACHTS participate in yacht shows? (if not — go to
question 3.1.)

2.15. Could you name the shows, their localization and give a short
description of how the company presents itself on those shows?

CORPORATE BEHAVIOUR

2.16. Does the firm have a specific mission and vision? What is it?

2.17. How FRASER YACHTS would like to be perceived by potential
clients?

2.18. What emotions or associations would the firm like to provoke?

2.19. What do you think is the strongest feature of the company? For ex. price,
quality etc.

2.20. Do you think that prestige is important for the growth and prosperity of
companies such as FRASER YACHTS?

15 min. CRITICAL QUESTIONS

3.1. Do you think that success of companies such as FRASER YACHTS is
possible without building a strong, positive corporate image?

3.2. What, in your opinion, are the most important promotional tools while
building the company’s way to success?

3.3.  Did the global crisis impose a change in choosing promotional tools in
your firm?

3.4. What do you think is the reason for you clients to buy one of your
products? What do they expect to gain after the purchase?

3.5. Do you think that your clients create closed societies, enclaves to
separate themselves from the surrounding?

3.6. How does FRASER YACHT built relations with their clients?

3.7.  What do you think is more important: building a strong, individual
relation with a client or promotion on a wide scale? Why?

3.8. Do you think that big yacht corporations dealt better with the global
crisis than the smaller ones? Why? (if not — go to question 3.10.)

3.9. Do you think that their prestige might have had an influence on their
success/failure?

3.10. Does the price of your products play a significant role for your clients?

3.11. Do you try to maintain the price on a rather lower or higher level? Why?
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2 min. ENDING
e Thank for participating in the research
e Inform when the whole research will be completed and that all results
are for the firm’s disposition

Zrodto: Opracowanie wlasne

Zalacznik 3. Scenariusz wywiadu z Panig Candice Rossi — dyrektorem ds. Marketingu
ireklamy w firmie FRASER YACHTS [oryginalny scenariusz przettumaczony na jezyk
polski].

SCENARIUSZ WYWIADU Z PANIA CANDICE ROSSI — DYREKTOREM DS.
MARKETINGU I REKLAMY W FIRMIE FRASER YACHTS

3 min. WSTEP

e Wstgp, wyjasnienie celu badania 1 poinformowanie o instytucji
wspotpracujacej (Wyzsza Szkota Biznesu — National-Louis University)

e Wytlumaczenie celu gldwnego: ,,Celem niniejszego wywiadu jest
zgromadzenie informacji dotyczacych zastosowania instrumentow
public relations w przedsigbiorstwie FRASER YACHTS i jednoczesne
ich wykorzystanie w pracy Magisterskiej

e Poinformowanie o  szacowanym  czasie = potrzebnym  do
przeprowadzenia wywiadu

e ZapytaC o pozwolenie na nagrywanie wywiadu i zapewni¢, iz zostanie
ono wykorzystane jedynie na potrzeby weryfikacji rezultatow

5 min. PYTANIA WSTEPNE

1.1.  Czy termin public relations jest znany firmie FRESER YACHTS?
(jesli nie — idz do pytania 2.1.)

1.2.  Czy instrumenty public relations sa wykorzystywane w firmie
FRASER YACHTS? (jesli nie — idz do pytania 2.1.)

1.3.  Czy przedsigbiorstwo posiada odrgbna komorke public relations lub
wspotpracuje z zewngtrzng organizacjg PR?

1.4. Czy dziatania te sg stale 1 systematyczne czy uzywane okazjonalnie
(np. w sytuacjach kryzysowych lub podczas specjalnych wydarzen)?

15 min. PYTANIA ODNOSZACE SIE DO CELU BADANIA

IDENTYFIKACJA WIZUALNA
2.1.  Czy moze mi Pani powiedzie¢ jak powstala nazwa firmy? Czy posiada
znaczenie symboliczne?
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2.2, Jakie czynniki brata firma pod uwage podczas projektowania logo?

2.3.  Czy symbolika koloréw miata wptyw na tworzenie logo?

2.4. Czy kolor granatowy, srebrny i rubinowy towarzyszy asortymentom
przedsigbiorstwa? (np. wystrojowi wnetrz, broszurom, $rodkom
transportu)

2.5. Czy firma posiada Ksigge Tozsamosci, ktora gromadzi informacje
odnosnie wytycznych, oprawy graficznej i preferowanych postaw?

KOMUNIKACJA Z OTOCZENIEM
Wewne¢trznym

2.6. Czy firma posiada publikacje wewngtrzne tj. magazyny i czasopisma
wydawane dla pracownikow oraz kadry zarzadzajacej?

2.7. Czy FRASER YACHTS organizuje specjalne wydarzenia badz
szkolenia dla pracownikdéw?

2.8. Jak firma komunikuje si¢ z pracownikami? (np.intranet, ,,pudetka
pomystow” itd.)

2.9. Czy sadzi Pani, iz ogolna satysfakcja pracownikdéw z pracy moze miec
wpltyw na wizerunek firmy w jej otoczeniu zewngtrznym?
Zewnetrznym

2.10. Czy FRASER YACHTS posiada publikacje promocyjne tj.broszury,
albumy, portfolio itp.?

2.11. Jaka forma promocji (reklamy) jest uzywana najczescie] przez
przedsigbiorstwo?

2.12. Czy kontakt z mediami (Media Relations) jest istotny dla
przedsigbiorstwa? Np.spotkania z dziennikarzami, informacje prasowe
itp.

2.13. Czy uwaza Pani stron¢ internetowa firmy =za istotne narze¢dzie
promocyjne? Dlaczego?

2.14. Czy firma FRASER YACHTS bierze udziatl w pokazach jachtowych?
(jesli nie — 1dz do pytania 3.1.)

2.15. Czy mogtaby Pani poda¢ nazwy pokazoéw, w ktérych biora Panstwo
udzial, ich lokalizacj¢ 1 poda¢ krotki opis jak prezentuje si¢ firma na

owych pokazach?

ZACHOWANIE I POSTAWA

2.16. Czy firma posiada precyzyjnie okreslona misj¢ 1 wizje? Jak one
brzmia?

2.17. Jak FRASER YACHTS pragnie by¢ postrzegane przez potencjalnych
klientéw?

2.18. Jakie emocje lub skojarzenia pragnie firma wywotywaé?

2.19. Jaki jest, Pani zdaniem, najsilniejszy aspekt przedsigbiorstwa? Np.cena,
jako$¢, itdp.

2.20. Czy uwaza Pani, iz prestiz jest wazny dla rozwoju firm pokroju
FRASER YACHTS?

15 min. PYTANIA KRYTYCZNE
3.1.  Czyuwaza Pani, ze sukces firm tj. FRASER YACHTS jest mozliwy do
osiagnigcia bez budowania silnego, pozytywnego wizerunku?
3.2. Jakie sa Pani zdaniem najwazniejsze narze¢dzia promocyjne podczas
budowania “drogi do sukcesu”?
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3.3.  Czy kryzys gospodarczy mial wplyw na zmiang wyboru narzedzi
promocyjnych w Pani firmie?

3.4. Czym Pani zdaniem kieruja si¢ klienci podczas dokonywania zakupu
produktéw w Pani przedsigbiorstwie? Co zamierzaja zyska¢ po
zakupie?

3.5. Czy uwaza Pani, iz klienci FRASER YACHTS tworza zamknigte
spoteczenstwa, enklawy, aby odizolowac¢ si¢ od otoczenia?

3.6. Jak FRASER YACHTS buduje stosunki z klientami?

3.7.  Co uwaza Pani za bardziej istotne: budowanie silnych, indywidualnych
relacji z klientami, czy promocja na szeroka skale¢? Dlaczego?

3.8.  Czy uwaza Pani, ze wielkie korporacje jachtowe lepiej zniosty kryzys
niz przedsigbiorstwa mate? Dlaczego? (jesli nie — idz do pytania 3.10.)

3.9.  Czy sadzi Pani, ze ich prestiz mogt mie¢ wptyw na ich sukces/porazke?

3.10. Czy cena produktow oferowanych prze Pani firm¢ odgrywa znaczaca
rolg dla jej klientow?

3.11. Cgzy staraja si¢ panstwo utrzymywac cen¢ na raczej wysokim czy
niskim poziomie? Dlaczego?

2 min. ZAKONCZENIE
e Podzigkowac za wzigcie udzialu w badaniu
e Poinformowac, kiedy caty proces badawczy zostanie zakonczony oraz,
1z catos¢ rezultatow jest do dyspozycji firmy

Zrodto: Opracowanie wiasne
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Zalacznik 4. Przykladowa oferta sprzedazowa firmy FRASER YACHTS.

\EYAVER Tatoosh
Dtugosc: 92,38 m
Producent: HDW Nobis Krug
Cena: 160,000,000 USD

Zrddlo: Opracowanie wlasne na podstawie www.fraseryachts.com
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Zalacznik 5. Wizualizacja firmy FRASER YACHTS.

5 a.) Oprawa graficzna firmy FRASER YACHTS

' = -:_-IIL .
Paleta barw Grafika poboczna Paleta przyktadowych zdjgc¢

5b.) Papier listowy

5 ¢.) Bilet grzeczno$ciowy

P Ty sleon Pl fon b
rom D alme e Comernn o e Forg s clonbai Pl sni oo
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5 d.) Szablon prezentacji Microsoft Power Point

5 e.) Gadzety uzywane przez pracownikow firmy

i Pairik [ ome -"".”F‘.E

5 f.) Projekty flag firmy

SLHDVA ¥3svid @

/5
Ll L

i

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie ksiegi tozsamosci wizualnej firmy FRASER
YACHTS.
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GE29 FRASER YACHTS

™

Charter

Fraser Yachts is th rid

Southern Crass I1I
Builder: Nishii

Length: 55.17m (181'00")
Guests: 15
Built/Refit: 1986/2008

Price
€10,000,000
approx. $14,115,000

© Add to my portfolio

.T. Download PDF
:] Send to a friend
== Print

CHARTERING A YACHT

leading

Zalacznik 6. Strona internetowa firmy FRASER YACHTS.

Home | About us | B

=

Zrédto: www.fraseryachts.com

128

BUILDING A YACHT

Previous

03210d038717c8bc7891870cb8£32e9e
2011-07-19 13:33:02
128/133

OWNING A FINDING CREW
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Zalacznik 7. Publikacje prasowe firmy FRASER YACHTS

7 a.) Magazyn fraser

VILA? 0‘[\"/\
N

GRAN

BARGELONA

B Created for you. designed for her.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie materiatéw udostepnionych przez firme FRASER
YACHTS.
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Zalacznik 8. Przykladowa reklama prasowa firmy FRASER YACHTS.

Zrédto

R P VY 7 il | LY | LT T T -

e ST S H G i v Fa— N L TR T T Sp—

Maneyszmai | Canmrucniae | ©

AL

A Traditicn. of [nravstion FRASE R T’ACHTS

: Udostepnione przez firm¢ FRASER YACHTS.
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Zalacznik 9. Stoisko FRASER YACHTS na migedzynarodowych pokazach jachtowych w
Fort Lauderdale 2010 (Floryda — USA).

B e
gl

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie zdje¢ udostepnionych przez firme¢ FRASER
YACHTS.
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Zalacznik 10. Materialy promocyjne rozdawane przez FRASER YACHTS na pokazach
jachtowych.

10 a.) Gadzety rozdawane przez firme¢

Zrédto: Udostepnione przez firme FRASER YACHTS.
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